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RESUMO Este estudo tem como objetivo analisar a correlação entre inovação e 
internacionalização e verificar o contributo que cada um tem no outro, nas empresas 
portuguesas. A questão global de investigação desse trabalho é compreender: a) quais são os 
mecanismos que levam a que a internacionalização alavanque a inovação? b) Quais são os 
mecanismos que levam a que a inovação alavanque a internacionalização? A razão da escolha 
do referido tema deve-se ao facto de poder contribuir para a literatura e, também, servir 
futuramente de um guia para empresários, investidores e demais interessados na área. A 
análise empírica foi feita ao nível da empresa e a seleção das empresas feita a partir de uma 
única região geográfica, para garantir um ambiente de negócios comum e, assim, controlar os 
efeitos de fatores externos. No âmbito inovação, as empresas foram selecionadas a partir do 
site da COTEC Portugal, uma associação empresarial para a inovação sem fins lucrativos. A 
partir disso e no âmbito internacionalização, as empresas selecionadas foram aquelas que 
apresentaram atividades económicas internacionais fora do país da empresa (outward). Para a 
coleta de dados utilizamos duas abordagens técnicas: a) entrevistas abertas; b) análise de 
documentos, como jornais, programas televisivos, sites. A parte empírica consiste numa 
pesquisa exploratória usando um refinamento da groundend theory (teorias emergentes) que 
consiste no systematic combining. O resultado desse estudo exploratório mostra seu caráter 
singular com o surgimento de sete categorias emergentes, dentre elas estão normas e 
legislações internacionais; relações com clientes e parceiros internacionais; acesso a novas 
culturas; transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures; investimento em 
pesquisa científica e em equipa especializada; cooperação com universidades, centros 
tecnológicos nacionais e internacionais; acesso a novas tecnologias.  
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ABSTRACT This study aims to analyze the correlation between innovation and 
internationalization and verify the contribution that each has on the other, in Portuguese 
companies. The overall research question of this study is to understand: a) what are the 
mechanisms that lead to the internationalization that leverages innovation? b) What are the 
mechanisms that lead to innovation that leverages the internationalization? The reason for the 
choice of this topic is due to the fact that it can contribute to the literature and also serve as a 
guide to future entrepreneurs, investors and other interested parties in the area. The empirical 
analysis was done at the enterprise level and the selection of the companies made from a 
single geographic region, to guarantee a common business environment and, so, control the 
effects of external factors. With in innovation, companies were selected from the website of 
COTEC Portugal, a business association for nonprofit innovation. From this and with in 
internationalization, companies selected were those that showed international economic 
activities outside the country of the company (outward). For data collection approaches used 
two techniques: a) interviews open; b) analyzing documents, such as newspapers, television 
programs, websites. The empirical part consists of an exploratory research using a refinement 
of groundend theory (emerging theory) which consists of the systematic combining. The 
results of this exploratory study shows its singular character with the emergence of seven 
emerging categories, among them are international norms and laws, relationships with clients 
and international partners, access to new cultures, transmission of innovation and technology 
to the joint ventures, investment scientific research and specialized team, cooperation with 
universities, national and international technology centers, access to new technologies. 
 
Keywords: innovation; internationalization. 
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INTRODUÇÃO 
 
Kafouros (2008), baseando-se em estudos teóricos focados na inovação e na 
internacionalização, argumenta que nem todas as empresas são capazes de beneficiar da 
inovação. As empresas devem possuir um grau suficiente de internacionalização, ou seja, 
estarem ativas em muitos mercados, para colher os frutos da inovação (Kafouros, 2008). 
Outros estudos argumentam que uma forte ênfase na inovação ajuda as empresas a entrar mais 
rapidamente em mercados internacionais (Meliá, 2010). Filippetti et al. (2011) defendem a 
existência de um círculo virtuoso, ou seja, se uma empresa é altamente internacionalizada é 
capaz de obter um alto desempenho em relação à inovação e, por outro lado, empresas 
inovadoras têm maior probabilidade de penetrar em mercados internacionais e/ou aproveitar 
oportunidades de investimento em locais externos. 
É a partir desta ideia de círculo virtuoso que surgem as questões de investigação que 
este trabalho tenta responder: a) quais são os mecanismos que levam a que a 
internacionalização alavanque a inovação? b) Quais são os mecanismos que levam a que a 
inovação alavanque a internacionalização? 
A razão da escolha do referido tema deve-se ao facto de poder contribuir para a 
literatura e, também, servir futuramente de um guia para empresários, investidores e demais 
interessados na área. Assim sendo, o trabalho oferece uma análise de estudos teóricos 
realizados até à data nas áreas de inovação e internacionalização e correlação entre eles, 
seguida de uma pesquisa exploratória usando um refinamento da groundend theory (teorias 
emergentes) que consiste no systematic combining. 
A análise empírica foi feita ao nível da empresa e a seleção das empresas feita a partir 
de uma única região geográfica, para garantir um ambiente de negócios comum e, assim, 
controlar os efeitos de fatores externos. No âmbito inovação, as empresas foram selecionadas 
a partir do site da COTEC Portugal, uma associação empresarial para a inovação sem fins 
lucrativos. A partir disso e no âmbito internacionalização, as empresas selecionadas foram 
aquelas que apresentaram atividades económicas internacionais fora do país da empresa 
(outward). Para a coleta de dados utilizamos duas abordagens técnicas: a) entrevistas abertas; 
b) análise de documentos, como jornais, programas televisivos, sites. 
Com a utilização da metodologia acima e da análise das entrevistas abertas realizadas 
em oito empresas, surgiram seis grandes áreas (conhecimento, investimento em I&D, 
certificações, gestão; produto e vantagem competitiva) e respetivas categorias. Quando 
confrontadas com a literatura existente, sete categorias mostraram-se emergentes (normas e 
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legislações internacionais; relações com clientes e parceiros internacionais; acesso a novas 
culturas; transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures; investimento em 
pesquisa científica e em equipa especializada; cooperação com universidades, centros 
tecnológicos nacionais e internacionais; acesso a novas tecnologias), ou seja, não estavam 
presentes no círculo virtuoso inicial. 
Porém, mesmo as categorias ja referenciadas na literatura apresentaram 
particularidades em que, nem sempre, o círculo virtuoso estava presente, dentre elas estão: 
participação em feiras internacionais, prestação e participação em cursos de formação, 
exigência do mercado internacional em certificações, mudanças no ambiente interno, 
conhecimento do mercado internacional e estratégias de internacionalização, equilíbrio 
económico, acesso e expansão do mercado, e, vantagem competitiva. 
Neste sentido, o trabalho apresenta a seguinte organização: depois desta breve 
abordagem introdutória, no primeiro capítulo é apresentado o enquadramento teórico 
contendo estudos sobre a inovação, os diferentes tipos de inovação, as caraterísticas de uma 
empresa inovadora, o processo de internacionalização, a relação entre inovação e 
internacionalização, o framework e as questões de investigação; em seguida, no segundo 
capítulo, a metodologia utilizada; no terceiro capítulo é feito o enquadramento empírico; no 
quarto capítulo, a discussão; e, por último, são expostas as conclusões e as implicações. 
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1. ENQUADRAMENTO TEÓRICO 
 
Vários estudos na área do crescimento económico e da gestão propõem que a inovação 
tem um impacto positivo no desempenho de uma empresa. Kafouros (2008), enfatiza que nem 
todas as empresas colhem os frutos da inovação, sugerindo que essas empresas precisam de 
um grau suficiente de internacionalização para que isso seja possível, ou seja, a 
internacionalização aumenta a capacidade da empresa melhorar o seu desempenho através da 
inovação e de superar os seus concorrentes menos internacionalizados; se a sua atividade 
internacional for inferior a um limiar, essas empresas tornam-se incapazes de beneficiar da 
inovação. Isso não significa que as empresas que têm um baixo retorno sobre a inovação 
devem reduzir os investimentos em inovação, embora não recebam diretamente essa 
recompensa económica sobre os seus investimentos, a inovação é necessária para se 
manterem competitivas (Kafouros, 2008). 
A forte ênfase na inovação pode ajudar as organizações a entrar mais rapidamente em 
mercados internacionais, as suas capacidades e execução de processos são desenvolvidos de 
forma a facilitar a transformação desses recursos e a remodelação desses processos de acordo 
com o mercado internacional em que estão inseridas, construindo, assim, uma sólida 
vantagem competitiva (Meliá, 2010). Quanto mais cedo for o processo de internacionalização, 
maior será a quantidade de atividades desenvolvidas no exterior e maior a probabilidade da 
escolha do modo de entrada que irá fornecer um alto nível de controlo para a empresa (Meliá, 
2010). 
Segundo Filippetti et al. (2011), há um círculo virtuoso entre a inovação e a 
internacionalização, ou seja, se uma empresa é altamente internacionalizada ela é capaz de 
obter um alto desempenho em relação à inovação e, por outro lado, empresas inovadoras têm 
maior probabilidade de penetrar em mercados internacionais e/ou aproveitar oportunidades de 
investimento em locais externos. Isto acontece porque as empresas inovadoras são mais bem-
sucedidas em negócios internacionais, pois entram em contacto com outros ambientes de 
negócios e de inovação, o que aumenta o seu conhecimento de gestão, tornando-as ainda mais 
inovadoras e mais capazes de competir internacionalmente. 
 
1.1. Inovação 
 
O conhecimento desempenha um papel fundamental nos processos económicos 
(Manual de Oslo da OCDE, 2005). As nações que desenvolvem e gerem efetivamente os seus 
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ativos de conhecimento obtêm melhor desempenho; empresas com mais conhecimento 
superam os seus concorrentes; e indivíduos com mais conhecimento alcançam empregos com 
melhores remunerações (Manual de Oslo da OCDE, 2005). Esta função estratégica do 
conhecimento fez com que crescessem os investimentos em pesquisa e desenvolvimento, 
educação, formação e outros investimentos nas últimas décadas (Manual de Oslo da OCDE, 
2005). Dentro de uma economia baseada no conhecimento, a inovação desempenha um papel 
central. A nível macro há um conjunto substancial de evidências de que a inovação é o fator 
dominante no crescimento económico nacional e nos padrões internacionais do comércio 
(Manual de Oslo da OCDE, 2005). A nível micro, dentro das empresas, a I&D, por exemplo, 
é vista como reforço da capacidade de uma empresa absorver e fazer uso de todos os tipos de 
novos conhecimentos e não apenas do conhecimento tecnológico (Manual de Oslo da OCDE, 
2005). 
Repare-se que, já para Schumpeter (1934), o desenvolvimento económico podia ser 
visto como um processo de mudança qualitativa impulsionado pela inovação, que se traduzia 
em "novas combinações" dos recursos existentes.  
Contudo, ainda hoje é difícil definir precisamente o que é a inovação. Para Dosi 
(1988) é a busca, a descoberta, a experimentação, o desenvolvimento, a imitação e a adoção 
de novos produtos, novos processos e novos set-ups organizacionais. Desta forma refletir-se-  
-ia no esforço para criar mudanças propositais focadas no potencial económico ou social de 
uma empresa (Acs et al., 2001). 
Segundo o Manual de Oslo da OCDE (2005), uma inovação é o desenvolvimento de 
um produto (bem ou serviço) novo ou significativamente melhorado ou um processo, ou um 
novo método de marketing, ou um novo método organizacional nas práticas de negócios, na 
organização do local de trabalho ou nas relações externas. O requisito mínimo para se definir 
uma inovação é que o produto, o processo, o método de marketing ou organizacional sejam 
novos (ou significativamente melhorados) para a empresa. Isso inclui produtos, processos e 
métodos em que as empresas são as pioneiras no seu desenvolvimento e aqueles que foram 
adotados de outras empresas ou organizações (Manual de Oslo da OCDE, 2005). 
Gunday (2011) tem uma visão mais prática, considerando a inovação como a evolução 
de novas aplicações com o objetivo de lançar novidade na área económica, podendo ser 
concebida através da transformação do conhecimento para valor comercial devido ao seu 
potencial de aumentar a eficiência e a rentabilidade das empresas.  
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1.1.1 Diferentes Tipos de Inovação 
 
De acordo com o Manual de Oslo da OCDE (2005), considerado a base primária 
internacional de diretrizes para a definição e avaliação das atividades de inovação, há três 
tipos diferentes de inovação: inovação de produto, inovação de processo e inovação 
organizacional. Além dessas existem as atividades de inovação que englobam as atividades 
científicas, tecnológicas, organizacionais, financeiras e comerciais, incluindo o investimento 
em novos conhecimentos, que leva ao desenvolvimento de produtos/serviços 
tecnologicamente novos, ou melhorados.  
A inovação de produto (bens ou serviços) é a introdução de um bem ou serviço 
considerado novo ou significativamente melhorado quanto às suas caraterísticas de uso, 
incluindo melhorias significativas nas especificações técnicas, componentes e materiais, 
softwares incorporados, facilidade de uso ou outras caraterísticas funcionais (Manual de Oslo 
da OCDE, 2005). A inovação de produto é um processo difícil, impulsionado pelo avanço de 
tecnologias, mudando necessidades dos clientes, reduzindo os ciclos de vida do produto e 
aumentando a concorrência global (Gunday, 2011). 
A inovação de processo é a adoção de métodos de produção tecnologicamente novos 
ou significativamente melhorados, incluindo métodos de entrega do produto. Esses métodos 
podem envolver mudanças no equipamento, ou organização da produção, ou uma combinação 
dessas mudanças, e podem ser derivados da utilização de novos conhecimentos. Os métodos 
podem ser destinados a produzir ou entregar produtos tecnologicamente novos ou 
melhorados, que não podem ser produzidos ou entregues através de métodos convencionais 
de produção, ou essencialmente para aumentar a produção ou eficiência na entrega de 
produtos existentes (Manual de Oslo da OCDE, 2005). 
A inovação organizacional é a adoção de um novo método nas práticas de negócios da 
empresa. A inovação organizacional tem a função de aumentar o desempenho da empresa, 
reduzindo custos administrativos e de transação, e de melhorar a produtividade do trabalho 
(Manual de Oslo da OCDE, 2005). Exemplos de inovação organizacional são a introdução de 
programas de formação para o desenvolvimento e retenção de funcionários ou o início de um 
programa de desenvolvimento de fornecedores. As inovações organizacionais estão 
fortemente relacionadas com todos os esforços administrativos de renovar as rotinas 
organizacionais, procedimentos, mecanismos, sistemas, etc., com o objetivo de promover o 
trabalho em equipa, o compartilhamento de informações, a coordenação e a colaboração de 
aprendizagem (Gunday, 2011). 
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Para Porter e Scott (2001), o pensamento tradicional sobre gestão da inovação 
concentra-se quase que exclusivamente nos fatores internos, ou seja, nas capacidades e nos 
processos dentro das empresas e na criação e comercialização da tecnologia. Embora a 
importância desses fatores seja inegável, o ambiente externo para a inovação é tão importante 
quanto o interno. No mesmo trabalho, os autores dão como exemplo os produtos inovadores 
israelitas, os quais não se devem simplesmente a uma gestão mais eficaz em tecnologia, mas 
também a um ambiente favorável para a inovação, incluindo fortes ligações universidade-
empresa e uma grande quantidade de cientistas e engenheiros altamente qualificados. O local 
mais propício para a inovação varia significativamente entre as áreas. Os Estados Unidos, por 
exemplo, possuem um ambiente especialmente atraente para a inovação na indústria 
farmacêutica, a Suécia e a Finlândia, para as tecnologias sem fio (Porter e Scott, 2001). 
De acordo com De Propris (2002), a vasta literatura sobre distritos industriais, clusters 
e todos os tipos de concentrações geográficas de atividades industriais contribuíram para 
formular a hipótese de que as empresas não inovam isoladamente. A inovação deve ser 
considerada como um produto de uma rede de atores, beneficiando das interações e 
cooperações entre as empresas. 
Segundo os estudos de De Propris (2002), a inovação pode ser o resultado de 
processos paralelos de compartilhamento de informações e conhecimentos através de ligações 
entre as empresas. A competitividade tem sido cada vez mais associada com o produto e o 
processo de inovação, considerando como subcategoria a aprendizagem tecnológica 
localizada. Assim, mesmo na ausência de investimento em I&D, as pequenas empresas, por 
exemplo, podem ser inovadoras se inseridas em um contexto propício à aprendizagem e à 
inovação (De Propris, 2002). 
Apesar do grau de novidade da inovação e de suas classificações, de acordo com o 
trabalho de Schumpeter (1934), o motivo principal pelo qual há mudança tecnológica e 
inovação dentro das empresas relaciona-se com a busca de lucratividade. Mais de 70 anos 
passados, na mesma linha, Gunday (2011) relata que a razão fundamental para a inovação é o 
desejo das empresas em obter um aumento no desempenho e um aumento na vantagem 
competitiva. As empresas obtêm uma vantagem competitiva adicional e quota de mercado de 
acordo com o nível de importância que dão às inovações, que são fatores vitais para 
construírem uma reputação e, portanto, aumentarem a sua quota de mercado. A inovação é um 
dos instrumentos fundamentais das estratégias de crescimento para entrar em novos mercados 
e serve para aplicar processos de manufatura mais produtivos, para um melhor desempenho 
 7 
 
no mercado, para uma reputação positiva na perceção dos clientes e, como resultado, para 
ganhar vantagem competitiva sustentável (Gunday, 2011). 
Independentemente do tipo de inovação, vários estudos mostram que as empresas 
inovadoras são mais bem-sucedidas que as empresas não inovadoras. Em primeiro lugar, 
porque alcançam melhores resultados empresariais, como quota de mercado e lucros (Cooper 
e Kleinschmidt, 1995; Poon e MacPherson, 2005; Bhaskaran, 2006). Em segundo lugar, 
porque as empresas inovadoras destacam-se também em aspetos qualitativos, tais como: 
maior reputação e fidelidade do cliente (Cooper e Kleinschmidt, 1995). Para Bhaskaran 
(2006), além de conseguirem melhores lucros e quotas de mercado, as empresas inovadoras 
também atingem níveis mais elevados de desempenho. 
Em relação ao exposto, a inovação possui um caráter multidimensional (inovação de 
produto, inovação de processos, inovação de estratégia e inovação de mercado) muito 
importante para o sucesso empresarial (Bhaskaran, 2006).  
 
1.1.2 Empresa Inovadora 
 
O que faz com que uma empresa seja inovadora? Como as caraterísticas das empresas 
inovadoras mudaram com o passar do tempo? Para responder a essas perguntas é necessário 
construir uma estrutura concetual para analisar como uma empresa transforma recursos em 
produtos e serviços, com valores acessíveis e também capazes de suprir as necessidades dos 
clientes. Para esta transformação uma empresa deve envolver-se em três atividades: estratégia, 
financiamento e organização. Os tipos de estratégia, financiamento e organização que apoiam 
o processo de inovação podem variar notoriamente através das suas atividades industriais e 
ambientes institucionais, em qualquer momento da história. A empresa inovadora, portanto, é 
analisada em perspetiva comparativo-histórica (Lazonick, 2006). 
Tradicionalmente, as empresas envolvidas em atividades de I&D através de 
laboratórios específicos, ou através de unidades dedicadas à investigação e desenvolvimento 
de novos processos e produtos, têm sido consideradas empresas tecnológicas inovadoras 
(Molero et al., 1998). 
Segundo a Comissão Européia (1996), uma empresa inovadora tem uma série de 
caraterísticas que podem ser agrupadas em duas grandes categorias: 1) capacidades 
estratégicas: visão de longo prazo, capacidade de identificar e até antecipar tendências de 
mercado; vontade e capacidade de coletar, processar e assimilar informações tecnológicas e 
económicas; 2) capacidades organizacionais: gosto e mestria de risco; cooperação interna 
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entre os vários departamentos operacionais e cooperação externa com consultorias, clientes e 
fornecedores; envolvimento de toda a empresa no processo de mudança e investimento em 
recursos humanos. 
Contudo, para Molero et al. (1998), a visão das atividades da empresa no campo da 
inovação tecnológica é muito estreito. A principal razão para esta afirmação encontra-se sobre 
as caraterísticas próprias da inovação tecnológica: o seu caráter específico para cada empresa; 
a incerteza associada; a oportunidade que gera e destrói, a importância relativa da 
investigação formal, o papel da aprendizagem, a importância da acumulação, a capacidade de 
tirar proveito de seus resultados, a atividade tácita e a assimetria e diversidade resultante de 
todos os aspetos anteriores. 
Molero et al. (1998) centram-se mais no processo interno, onde empresas inovadoras 
são aquelas que executam as atividades em uma base regular, formal ou informal, buscando a 
criação de novos produtos e tecnologias de processo ou melhorá-los, a fim de obter 
resultados, quantitativos ou qualitativos, que poderiam aumentar a sua capacidade competitiva 
em relação a outras empresas que trabalham no mesmo mercado, ou para abertura em novos 
mercados, apoiando, assim, o crescimento da empresa. Como pode ser observado, essa 
definição leva em consideração, explícita ou implicitamente, as caraterísticas de inovação 
tecnológica. 
Quando se trata de definir uma empresa como inovadora, a literatura apresenta duas 
abordagens diferentes, mas relacionadas entre si. A primeira abordagem define a inovação 
como uma tecnologia de gestão, estratégia ou prática que uma empresa utiliza pela primeira 
vez, ou como uma reestruturação, ou uma melhoria significativa em um processo (Nord e 
Tucker 1987; Tornatzky e Fleischer, 1990). A partir dessa perspetiva, uma inovação 
contempla aspetos relativos à difusão de uma inovação entre as nações, indústrias e empresas 
(Haiyang e Kwaku, 2001), e, portanto, faz parte da teoria tradicional da difusão da inovação 
(Prescott e Van Slyke, 1997).  
A segunda abordagem define a inovação como um novo produto que a empresa cria 
para o mercado, o que representa a comercialização de uma invenção, onde a invenção é um 
ato de criatividade (Myers e Marquis, 1969). Essa perspetiva refere-se à influência que as 
estruturas, pessoas e processos na organização desempenham no desenvolvimento de novos 
produtos em sua comercialização (Haiyang e Kwaku, 2001). Nesse ponto, cabe esclarecer 
que, enquanto uma invenção é a primeira ocorrência de uma ideia, uma inovação é a primeira 
tentativa de realizá-la na prática (Fagerberg, 2006). 
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A capacidade de uma organização inovar é uma condição prévia para a utilização 
bem-sucedida de recursos criativos e novas tecnologias (Lam, 2006). Por outro lado, a 
introdução de novas tecnologias, muitas vezes apresenta oportunidades e desafios complexos 
para as organizações, levando a mudanças nas práticas de gestão e à emergência de novas 
formas organizacionais, ou seja, inovações organizacionais e tecnológicas entrelaçam-se 
(Lam, 2006). Schumpeter (1950) viu essas mudanças organizacionais, ao lado de novos 
produtos e processos em novos mercados, como uma destruição criativa. 
Em um sentido geral, a "inovação organizacional" refere-se à criação ou adoção de 
uma idéia ou um novo comportamento para a organização (Daft, 1978; Damanpour e Evan, 
1984; Damanpour, 1966 in Lam, 2006). A literatura existente sobre a inovação organizacional 
é realmente muito diversificada e não muito bem integrada num quadro teórico coerente, o 
fenómeno da "inovação organizacional" está sujeito a interpretações diferentes, dentro de 
diferentes vertentes da literatura, que pode ser classificado em três diferentes correntes, cada 
um com um foco diferente e um conjunto de perguntas diferentes (Lam, 2006).  
A teoria design organizacional enfoca predominantemente na relação entre as formas 
estruturais e na propensão de uma organização para inovar (Burns e Stalker, 1961; Lawrence 
e Lorsch, 1967; Mintzberg, 1979 in Lam, 2006). A unidade de análise é a organização e o 
objetivo principal da pesquisa é identificar as caraterísticas estruturais de uma organização 
inovadora, ou determinar os efeitos de variáveis estruturais organizacionais do produto e 
inovação de processos (Lam, 2006). Esta vertente da literatura tem sido a mais influente e 
bem integrada na literatura sobre inovação tecnológica (Teece, 1998 in Lam, 2006).  
A teoria da cognição e aprendizagem organizacional, ao contrário, tende a concentrar-
se no processo a nível micro, de como as organizações desenvolvem novas ideias para 
resolver os problemas (Lam, 2006); enfatiza os fundamentos cognitivos do processo de 
criação do conhecimento organizacional (Agyris e Schon, 1978; Nonaka, 1994; Nonaka e 
Takeuchi, 1995 in Lam, 2006). Este campo de pesquisa fornece uma compreensão da 
capacidade das organizações em criar e explorar novos conhecimentos necessários para as 
atividades inovadoras (Lam, 2006). 
Uma terceira vertente diz respeito à mudança organizacional e adaptação e aos 
processos subjacentes à criação de novas formas de organização. O seu foco principal é 
entender se as organizações podem superar a inércia e se adaptarem às mudanças radicais 
ambientais e às mudanças tecnológicas, e se a mudança organizacional ocorre principalmente 
ao nível da população através da seleção (Hannan e Freeman, 1977, 1984; Romanelli e 
Tushman, 1994 in Lam, 2006). Nesse contexto, a inovação é considerada como uma 
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capacidade de responder às mudanças no ambiente externo e de influenciá-lo e moldá-lo 
(Burgleman, 1991; Child, 1997 in Lam, 2006). 
As empresas inovadoras podem ser divididas entre aquelas que desenvolveram 
principalmente inovações próprias ou em cooperação com outras empresas ou organizações 
públicas de pesquisa, e aquelas que inovaram, sobretudo, por meio da adoção de inovações 
(por exemplo, novos equipamentos) desenvolvidas por outras empresas. As empresas 
inovadoras podem também ser classificadas segundo os tipos de inovações implementadas, 
um novo produto ou processo, ou um novo método de marketing, ou ainda uma mudança 
organizacional (Manual de Oslo da OCDE, 2005). 
As atividades de inovação incluem todas as etapas científicas, tecnológicas, 
organizacionais, financeiras e comerciais que realmente conduzem, ou que pretendem 
conduzir, à implementação de inovações. Algumas dessas atividades podem ser inovadoras 
em si, enquanto outras não são novas, mas são necessárias para a implementação (Manual de 
Oslo da OCDE, 2005).  
Os impactos das inovações no desempenho de uma empresa variam quanto aos efeitos 
sobre as vendas e sobre a quota de mercado detida, quanto a mudanças na produtividade e na 
eficiência. São impactos importantes no âmbito industrial e nacional em termos de 
competitividade internacional e na produtividade total de fatores a partir de inovações na 
esfera da empresa, e o aumento na quantidade de conhecimentos que circulam através das 
redes de comunicação (Manual de Oslo da OCDE, 2005). 
Todas essas caraterísticas mostram, por si só, a dificuldade de dar uma definição de 
uma empresa inovadora (Molero et al., 1998). Mansfield (1968) chama a atenção para a 
possibilidade de dois momentos de inovação, é inovadora a empresa que introduz um novo 
equipamento no mercado, bem como a primeira empresa que o utiliza. A primeira 
desenvolvendo a inovação, e a segunda, por causa do risco assumido ao ser a primeira a usá-
la. Por outro lado, Buesa e Molero (1992) definem empresas inovadoras como aquelas 
unidades empresariais em que uma qualificação especial tecnológica é possível de 
demonstrar, ou seja, atividades de I&D, bem como a obtenção de resultados técnicos na forma 
de patentes ou através de concessão de tecnologia para empresas estrangeiras. 
 
1.2 Internacionalização 
 
Quando se fala em internacionalização podemos estar a referir-nos a dois movimentos 
distintos: de fora para dentro e de dentro para fora, ou seja, inward e outward. O processo de 
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internacionalização do tipo inward é definido como operações de compra e de produção, por 
exemplo, importação de produtos, máquinas, matérias-primas, aquisição de conhecimento e 
co-produção de bens com uma empresa externa no mercado interno (Korhonen, 1999); o 
processo de internacionalização do tipo outward é dividido em: atividades outward 
(exportação, vendas subsidiárias, subcontratação, contrato de produção, licenciamento e 
produção subsidiária (Hall et al., 1998) e atividades de cooperação. Para Fletcher (2001), joint 
ventures são consideradas como alianças estratégicas nos casos em que o investimento 
estrangeiro envolve a ligação das atividades de inward e outward. Onde isto não é o caso, 
joint ventures são consideradas como uma forma de internacionalização outward. 
Um ponto comum prende-se com a distância física (entre países clientes e 
fornecedores) que tem impacto na troca de produtos, serviços e dinheiro entre países, no 
tempo e custos de transporte, diferenças horárias, clima e infra-estruturas (Hornell et al., 
1973). Por sua vez, a distância psíquica que também carateriza as atividades internacionais é 
relativa à língua, à religião, e à forma como está estruturada a sociedade, através dos seus 
valores e atitudes, entre outros (Hornell et al., 1973). 
Há muitas definições de internacionalização como a de Welch e Luostarinen (1988), 
Rao e Naidu (1992), Easton e Li (1993) e Johanson e Vahlne (1993) nas quais se descreve a 
internacionalização como um processo pelo qual as empresas aumentam a sua participação 
em atividades de negócios internacionais. Por outro lado, Calof e Beamish (1995) referem que 
a internacionalização é o processo de adaptação das operações da empresa (estratégia, 
estrutura, recursos, entre outros) aos ambientes internacionais. 
Benito e Welch (1994), no estudo sobre a análise da decisão em servir o mercado 
externo através de duas abordagens (económica e processo/comportamental), definem a 
internacionalização como um processo baseado na criação, manutenção e expansão das redes 
de relacionamentos nos mercados externos. Por outro lado, Fletcher (2001) define a 
internacionalização como um processo dinâmico que permite a entrada e a saída dos mercados 
internacionais. 
No mesmo sentido, Chetty e Campbell-Hunt (2003) referem-se à internacionalização 
como um processo que pode envolver retrocessos, na medida em que depois das empresas 
entrarem em mercados externos essas podem sair dos mesmos. Welch e Welch (2009) 
agregam essas ideias ao definirem internacionalização como um processo dinâmico que 
permite à empresa atuar em mercados externos, retirar-se e voltar a reentrar nesses mercados.  
Repare-se que o conceito de internacionalização não se limita apenas ao investimento 
de empresas em outros países, mas também inclui a venda de uma parcela significativa da sua 
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produção no mercado externo, inclui, ainda, a concessão de assistência técnica a empresas 
estrangeiras, exportação, concessão de licenças que permitam a exploração de bens, a 
participação em projetos internacionais juntamente com outras empresas e investimentos 
diretos em filiais (Molero et al., 1998). 
A escolha da forma depende de vários fatores relacionados com a empresa, com o 
sector em que atua e com os mercados envolvidos. Esta decisão está ainda ligada à estratégia 
de crescimento da empresa e à tecnologia que desenvolve (Molero et al., 1998). 
Para Fletcher (2001), existem quatro fatores que causam a internacionalização: 
caraterísticas de gestão, caraterísticas organizacionais, impedimentos externos e incentivos 
externos. 
As caraterísticas de gestão são, por exemplo, a idade da empresa, o país de 
nascimento, o tempo que a empresa gasta em território internacional, a frequência das viagens 
de negócios por parte dos gestores, o conhecimento em negócios internacionais (familiaridade 
com a cultura e práticas em negócios internacionais), a experiência em transações 
internacionais, a orientação para o planeamento internacional e a elaboração de uma estratégia 
ou aproximação proativa por parte das empresas (Fletcher, 2001). 
As caraterísticas organizacionais incluem, por exemplo, a disposição para desenvolver 
produtos no exterior, vantagem tecnológica, disposição para financiar atividades 
internacionais, tamanho da empresa medida pelo número de empregados, disposição para 
pesquisa de mercado no exterior, foco em pesquisa e desenvolvimento e natureza do produto 
(Fletcher, 2001). 
Os impedimentos externos caraterizam-se por apresentar atividades de marketing por 
parte dos concorrentes e a perceção de risco nos mercados internacionais, incluindo a falta de 
continuidade nas encomendas no exterior, tarifas e barreiras não-tarifárias, movimentos da 
taxa de câmbio, conhecimento do mercado e como ele funciona, questões relacionadas com os 
governos estrangeiros e questões de custo, a falta de formação e assistência do governo 
(Fletcher, 2001). 
Os incentivos externos passam, por exemplo, pela disponibilidade dos incentivos de 
apoio à exportação oferecidos pelo governo, os fatores de procura externa como a 
competitividade e a redução de custos de produção (Fletcher, 2001). 
De acordo com a escola de Uppsala (Johanson e Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson e 
Vahlne, 1977, 1993) a internacionalização resulta e causa mudanças na empresa, aumentando 
o seu conhecimento e levando ao aumento de um compromisso com os mercados 
internacionais. As empresas começam com um modo de entrada que exige o mínimo de 
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comprometimento de recursos e aumentam gradualmente o seu compromisso. O processo é 
tratado como gradual e lento, dependente da acumulação do conhecimento e da aprendizagem 
que a empresa vai adquirindo através das suas operações no mercado externo (Johanson e 
Wiedersheim-Paul, 1975; Johanson e Vahlne, 1977, 1993). 
A abordagem contingência, por outro lado, baseia-se na premissa de que a evolução 
das empresas internacionais depende de uma ampla gama de caraterísticas dos mercados e da 
própria empresa (Fletcher, 2001). Situações externas ou oportunidades podem levar as 
empresas a ultrapassar estágios ou entrada em mercados que são psiquicamente distantes do 
país de origem (Fletcher, 2001), a este nível refira-se a literatura das born-global (Oviatt e 
McDougall, 1994) e das born-again global (Bell et al., 2001). 
A abordagem rede carateriza-se pelas relações entre compradores e vendedores 
internacionais de longo prazo, as quais permitem a construção do conhecimento sobre cada 
uma das partes (Fletcher, 2001). 
Para Fletcher (2001), a abordagem holística relata que os fatores que se aplicam num 
processo de internacionalização de tipo outward têm também impacto nas formas de 
internacionalização de tipo inward. As atividades outward podem levar a atividades de 
inward e vice-versa (Fletcher, 2001). 
Neste seguimento, a internacionalização não pode ser vista como um processo linear 
de progressão crescente, mas como um fenómeno com retrocessos, em que as empresas 
podem deixar de se internacionalizar: tal poderá acontecer através da desistência de trabalhar 
um produto ou na desistência de um investimento direto estrangeiro, quer reduzindo ou 
cessando as suas atividades internacionais (Chetty e Campbell-Hunt, 2003).  
 
1.3 Inovação e Internacionalização 
 
A evolução da economia internacional destaca dois fatores: o primeiro é o crescente 
número de elementos da economia afetados pela internacionalização da organização; o 
segundo refere-se à crescente complexidade do processo inovador (Molero, 1996). A análise 
económica de hoje tem que considerar esses dois fatores quando tenta explicar a nova 
dinâmica operacional das empresas a nível internacional (Molero, 1996). 
A existência de relações entre uma série de variáveis pode ajudar a explicar a ligação 
entre a internacionalização das empresas e as suas atividades inovadoras (Molero et al., 
1998). Para isso é necessário o uso de diferentes teorias, como a teoria de internacionalização, 
 14 
 
a teoria da organização industrial e, em particular, a teoria da inovação tecnológica (Molero et 
al., 1998).  
Para Filippetti et al. (2011), a inovação é o resultado de muitos fatores que operam a 
nível macro, meso e micro, um outro elemento abrangente a esses três níveis é a 
internacionalização. Os autores afirmam que as empresas que operam em muitos países 
aprendem com a inovação em diferentes contextos e tornam-se capazes de se beneficiarem 
dela. 
Outros estudos também analisaram a relação entre internacionalização e inovação, 
fundada em vários tipos de comportamento inovador com foco internacional (Von Zedtwitz e 
Gassmann, 2002 in Kuster e Vila, 2011), nos quais foram capazes de aumentar o desempenho 
nos mercados internacionais.  
Kylaheiko et al. (2011) relatam que as empresas crescem tanto através do lançamento 
de novos produtos (inovação), quanto por captação de novos mercados (internacionalização), 
ou usando uma estratégia mista. Uma questão interessante é saber se as atividades de 
inovação e internacionalização são complementares ou substitutas. Para os autores, 
internacionalização e inovação combinadas é a opção mais aconselhável quando os mercados 
domésticos são limitados (Kylaheiko et al., 2011).  
A partir dessa perspetiva as operações da empresa relacionadas com produtos e 
diversificação internacional podem ser consideradas um empreendimento empresarial com 
base em suas ambições de explorar novas oportunidades e de utilizar os seus recursos 
(Kylaheiko et al., 2011). Uma vez que ambas as formas de diversificação (relacionados com a 
inovação de novos produtos/serviços e internacionalização em novos mercados) são baseadas 
em recursos e capacidades existentes, é natural pensar que elas devem ser interligadas de 
alguma forma (Kylaheiko et al., 2011). 
Kafouros (2008), baseando-se em estudos teóricos focados na inovação e na 
internacionalização, argumenta que nem todas as empresas são capazes de beneficiarem da 
inovação. No entanto, essas empresas devem possuir um grau suficiente de 
internacionalização, ou seja, estarem ativas num número mínimo de mercados para colher os 
frutos da inovação (Kafouros, 2008). Somos tentados a pensar, no entanto, que a 
internacionalização não é necessária (pelo menos não no curto prazo) para todas as empresas 
que inovam. Por outro lado, nem todas as empresas internacionalizadas são necessariamente 
inovadoras, pelo menos em termos de lançamentos de novos produtos (Kylaheiko et al., 
2011).  
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Em seu estudo, Kylaheiko et al. (2011), focou o potencial trade-off entre a inovação e 
estratégias de internacionalização, tendo a teoria penrosian (Penrose, 1959) do crescimento da 
empresa como ponto de partida. A mensagem básica dessa teoria recai sobre a importância 
das capacidades de gestão usadas como motores de crescimento e/ou restrições e as suas 
recentes interpretações permitem examinar os motivos empresariais por trás da inovação; a 
natureza do recurso da empresa e capacidade pools (informação codificada e rotina baseada 
em capacidades para o conhecimento tácito e capacitações específicas à empresa); e de 
internacionalização. O ponto principal é a capacidade da empresa explorar economias de 
escopo em diferentes circunstâncias (Kylaheiko et al., 2011). 
Moore et al. (2000), em seu estudo sobre a internacionalização da marca, apontam 
várias explicações para este processo de internacionalização e concluem que as empresas 
internacionalizadas poderiam ser mais bem-sucedidas que as empresas que decidem 
permanecer in house. A presença forte e bem-sucedida em mercados estrangeiros pode 
depender de uma estratégia de uma empresa pró-ativa em novos mercados (ou seja, orientação 
para o mercado) ou assumindo uma postura inovadora e de risco (De Clercq et al., 2005 in 
Kuster e Vila, 2011).  
 
1.4 Framework e questões de investigação 
 
Para compreender melhor a relação entre inovação e internacionalização foi 
desenvolvido um framework (Figura 1) representado por um círculo virtuoso baseado no 
trabalho de Filippetti et al. (2011). Este círculo virtuoso gera: vantagem competitiva, alto 
desempenho, aumento do conhecimento e maior aproveitamento das oportunidades de 
investimento (Filippetti et al., 2011), alimentando assim, quer a inovação quer a 
internacionalização. 
Outros estudos também analisaram a relação entre internacionalização e inovação, 
fundada em vários tipos de comportamento inovador com foco internacional (Von Zedtwitz e 
Gassmann, 2002 in Kuster e Vila, 2011), nos quais foram capazes de aumentar o desempenho 
nos mercados internacionais.  
Assim sendo, há muitos estudos que estabelecem a relação entre a inovação e a 
internacionalização, mas não há uma explicação clara dos mecanismos entre elas. Este 
trabalho propõe explorar e verificar se há resultados além dos relatados e também tenta 
responder às seguintes questões: a) quais são os mecanismos que levam a que a 
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internacionalização alavanque a inovação? b) Quais são os mecanismos que levam a que a 
inovação alavanque a internacionalização? 
 
Figura 1: Framework 1 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
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2. METODOLOGIA 
 
A questão global de investigação deste trabalho é compreender: a) quais são os 
mecanismos que levam a que a internacionalização alavanque a inovação? b) Quais são os 
mecanismos que levam a que a inovação alavanque a internacionalização? 
Esta questão global desdobra-se em um conjunto de outras questões no intuito de 
esclarecer os diversos aspetos que envolvem a inovação e a internacionalização nas empresas 
portuguesas. Estas questões são em geral do tipo que ou qual e como. 
As questões do tipo que ou qual e como, para Yin (1994), requerem metodologias de 
natureza exploratória. Em relação às questões do tipo que ou qual o seu objetivo pode ser 
descrever a incidência ou a prevalência de um determinado fenómeno ou prever determinados 
resultados (Yin, 1994). 
Neste capítulo analisa-se o projeto de pesquisa que consiste num estudo exploratório, 
usando um refinamento da groundend theory (teorias emergentes) que se baseia no systematic 
combining e apresenta-se, também a coleta de dados. A importância da escolha dessa 
metodologia deve-se ao facto de servir de um guia para o desenvolvimento do estudo 
exploratório e útil para o desenvolvimento de novas teorias. 
 
2.1 Projeto de pesquisa 
 
Os estudos exploratórios, de acordo com Theodorson e Theodorson (1970), têm por 
finalidade a elaboração de um instrumento de pesquisa adequado à realidade, permitindo ao 
investigador definir o seu problema de pesquisa e formular a sua hipótese com mais precisão. 
Permite ainda escolher as técnicas mais adequadas e decidir sobre as questões que mais 
necessitam de atenção e investigação detalhada, servindo de alerta para dificuldades em 
potencial e áreas de resistência (Theodorson e Theodorson, 1970). 
A groundend theory foi criada por Glasser e Strauss (1967) no contexto de pesquisas 
sociológicas, com o intuito de estudar modelos fundamentais conhecidos como um processo 
sociopsicológico básico, capaz de descrever variações na interação ao redor do fenómeno ou 
problema. Esta abordagem nasceu da insatisfação com outros modelos, que achavam 
especulativos, apresentando falta de correspondência à realidade (Glasser e Strauss, 1967).  
Para Glasser e Strauss (1967), a groundend theory valoriza o envolvimento do 
investigador no processo de investigação, ou seja, na forma como o investigador vê e não 
como lhe é apresentado. O objetivo desta abordagem é criar uma ligação mais estreita entre a 
 18 
 
teoria e a realidade, baseando-se em entrevistas e observações de campo, assim como em 
todos os tipos de documentos (diários, cartas, biografias, autobiografias, relatos históricos, 
jornais, vídeos e outros) (Glasser e Strauss, 1967). 
De acordo com os autores, as diferenças com as outras metodologias qualitativas são: 
combinação de técnicas qualitativas e quantitativas e o foco na construção (e não na 
verificação) de teoria (Glasser e Strauss, 1967). A teoria é descoberta, desenvolvida e 
verificada através da coleta e análise de dados referentes ao fenómeno propriamente dito 
(Strauss e Corbin, 1990). 
O princípio geral da groundend theory é o método de comparação constante e consiste 
num movimento contínuo entre a construção do investigador e o retorno aos dados, até esse 
processo ficar “saturado”, permitindo, assim, que a elaboração que o investigador faz se 
mantenha próxima dos dados (grounded) (Glasser e Strauss, 1967). À medida que a análise se 
vai desenvolvendo, outras questões vão sendo formuladas, o que exige retorno aos dados, 
permitindo que os conceitos emerjam e não sejam impostos (Glasser e Strauss, 1967).  
Ao longo de suas carreiras, os autores desenvolveram trabalhos em áreas diversas e 
voltaram a discutir e estudar a groundend theory. Em 1990, Strauss junto com Juliet Corbin 
escreveu “Basics of Qualitative Research: groundend theory procedures and techniques” 
com o objetivo de sistematizar o método de campo e análise dos dados (Strauss e Corbin, 
1990). Nesse livro é reforçado que o conhecimento prévio aplicado, ou uma base de literatura, 
pode ser utilizado e é recomendável ao método, a nova dupla elaborou um processo 
sistemático de codificação, que guiaria o desenvolvimento da pesquisa realizada sob o método 
grounded theory (Strauss e Corbin, 1990; Glasser e Strauss, 1967). 
O movimento contínuo entre o mundo empírico e o mundo “modelo” é a principal 
caraterística da abordagem metodológica systematic combining (Dubois e Gadde, 2002). 
Durante esse processo, as questões de pesquisa e a estrutura analítica são sucessivamente 
reorientadas quando confrontadas com o mundo empírico (Figura 2). Essa abordagem é uma 
combinação de processos em que o quadro teórico, o trabalho de campo e a análise de casos 
evoluem simultaneamente, sendo particularmente útil para o desenvolvimento de novas 
teorias (Dubois e Gadde, 2002).  
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Fonte: Dubois and Gadde (2002:555) 
 
2.2 Coleta de dados 
 
Neste estudo, a seleção das empresas a partir de uma única região geográfica e a 
escolha das empresas portuguesas tem como objetivo garantir um ambiente de negócios 
comum, conseguindo-se assim, controlar os efeitos de fatores externos, tais como 
regulamentações governamentais, impostos, etc. 
No âmbito inovação, as empresas foram selecionadas a partir do site da COTEC 
Portugal, uma associação empresarial para a inovação sem fins lucrativos que conta com o 
apoio de seus associados e das instituições do Sistema Nacional de Inovação (SNI). A 
COTEC Portugal tem como missão promover o aumento da competitividade das empresas 
localizadas em Portugal através do desenvolvimento e difusão de uma cultura e de uma 
prática de inovação (site COTEC). As empresas inicialmente são submetidas a uma auditoria 
para certificação, constituída por uma comissão de acompanhamento formada por um 
presidente e um número par de membros adicionais, todos designados pela direção da 
COTEC Portugal com o objetivo de garantirem o rigor e a idoneidade na constituição e no 
funcionamento da rede (site COTEC). A escolha das empresas portuguesas feita a partir do 
site da COTEC Portugal garante que sejam inovadoras ao nível do produto, do processo, em 
termos organizacionais e/ou de marketing. 
Framework 
Teoria Mundo Empírico 
Caso 
Combinação 
Direção e 
Redirecionamento 
Figura 2: Systematic Combining 
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Quanto à internacionalização é tratada como um processo da empresa em que esta 
integra-se em atividades económicas internacionais que ocorrem fora do país da empresa 
(outward) ( Liu et al., 2008). 
Para a coleta de dados utilizamos duas abordagens técnicas: a) entrevistas abertas; e b) 
análise de documentos, como jornais, programas televisivos e sites. 
 
2.2.1 Entrevistas 
 
O principal instrumento utilizado para a coleta de dados foi a entrevista aberta na qual 
os participantes apresentaram narrativas em torno das questões. As entrevistas foram gravadas 
e transcritas. Dessa forma evita-se perda de informações e o entrevistador obtém uma melhor 
concentração nas conversas. O conteúdo das narrativas foi codificado por meio do programa 
Nvivo. 
A opção pelas entrevistas para coleta de dados fundamenta-se nos objetivos e questões 
de investigação, e as razões relatadas por Rubin e Rubin (1995) de que essas são 
especialmente úteis quando se procura esclarecer questões confusas tendo como objetivos 
decifrar relações complicadas e eventos que evoluem lentamente, e obter dados ricos para 
desenvolver teorias que descrevam um contexto ou que expliquem um fenómeno. De acordo 
com Yin (1994), os entrevistados não devem ser apenas respondentes, mas capazes de 
informar sobre aquilo que se pretende investigar e por isso a sua boa escolha é fundamental. 
 
2.2.2 Participantes 
 
Lincoln e Guba (1985) sugerem o seguinte processo para a seleção dos candidatos: a) 
identificação dos participantes iniciais (pode ser feita com a ajuda de informantes com amplo 
conhecimento do contexto estudado); b) emergência ordenada da amostra (novos sujeitos só 
vão sendo incluídos à medida que já se tenham obtido informações desejadas dos sujeitos 
anteriormente selecionados); c) focalização contínua da amostra (à medida que novos aspetos 
vão sendo identificados, torna-se necessário incluir outros sujeitos que estejam mais 
relacionados a essas questões emergentes); d) encerramento da coleta (a partir de um certo 
momento, observa-se que as informações já obtidas estão suficientemente confirmadas e que 
o surgimento de novos dados fica cada vez mais raro, até que atinge o “ponto de saturação” a 
partir do qual não mais se justifica a inclusão de novos elementos).  
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A amostra deve ainda obedecer a alguns critérios teóricos, nomeadamente, empresas 
portuguesas consideradas inovadoras e internacionalizadas. 
 
2.2.3 Outros documentos 
   
Como suplemento ao método de entrevistas, foram analisadas também fontes 
documentais, como páginas web e entrevistas em jornais impressos e televisivos. Esta fase 
permite ao pesquisador contribuir com um quadro mais rico do que poderia ser obtido se 
fossem apenas as entrevistas (Myers, 2009). A captura dessas informações foram relacionadas 
apenas às questões de inovação e internacionalização. 
Yin (1994) considera que a questão da validade e da confiabilidade de um estudo de 
caso se resolve, em parte, pela triangulação, efetuada através da utilização de múltiplas fontes 
de evidência que convergem para o mesmo conjunto de factos, fenómeno ou estudo de 
realidade. Portanto, qualquer descoberta ou conclusão provavelmente será muito mais 
convincente se baseada em várias fontes distintas de informação, obedecendo a um estilo de 
pesquisa (Yin, 1994). 
Assim sendo, a utilização dessas abordagens metodológicas tem como objetivo 
auxiliar o trabalho no que consiste em responder às questões de investigação. 
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3. ENQUADRAMENTO EMPÍRICO 
 
3.1 Análise dos dados 
 
Após a coleta dos dados através das entrevistas e de outras fontes documentais, foi 
feita a análise dos dados com base no processo da groundend theory. As ideias centrais desse 
capítulo são a ordem dos dados com uma breve apresentação dos participantes (informações 
retiradas dos sites das respetivas empresas); uma breve apresentação do software Nvivo; e as 
categorias emergentes que é a ligação fundamental entre a coleta dos dados e o 
desenvolvimento da teoria. Atinge-se a saturação e os resultados são apresentados na secção 
3.2 com o surgimento das categorias emergentes. 
 
3.1.1 Ordem dos dados 
 
A ordem dos dados está de acordo com a data em que as entrevistas foram realizadas 
conforme mostra a tabela 1, que inclui o nome dos participantes, a função e as informações 
sobre a inovação e a internacionalização da empresa. 
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Tabela 1: Participantes e suas caraterísticas 
EMPRESA PARTICIPANTE FUNÇÃO INOVAÇÃO INTERNAC. 
Adira SA 
Francisco Cardoso Pinto 
 
 
Vice-Presidente 
Executivo 
Organizacional; 
Produto; Processo. 
Exportação; 
Subsidiárias no Reino 
Unido e França; Rede 
de Agentes. 
FiberSensing - Sistemas 
Avançados de 
Monitorização, SA 
Luís Ferreira CEO Produto. 
Exportação; Parcerias 
Internacionais. 
CGC Centro de Genética 
Clínica e Patologia, SA 
Purificação Tavares CEO 
Organizacional; 
Processo; Produto. 
Exportação; Filiais; 
Representantes 
Internacionais. 
Laborial - Soluções para 
Laboratório, SA 
José Branco CEO 
Organizacional; 
Produto. 
Exportação; Parcerias 
Internacionais. 
OPT - Optimização e 
Planeamento de 
Transportes, SA 
Fernando Vieira Diretor 
Organizacional; 
Produto; 
Processo. 
Parcerias 
Internacionais. 
Procalçado - Produtora 
de Componentes para 
Calçado, SA 
Rui Russo 
Diretor 
Industrial 
Produto; Processo. Exportação. 
Ambidata - Digital 
Innovation Solutions & 
Consulting, Lda 
Ana Sofia Ferreira 
Gestora da 
Qualidade e IDI 
Organizacional; 
Produto; Processo; 
Marketing. 
Exportação; Filial na 
Espanha;  
Fiorima, SA Machado Rodrigues CEO 
Organizacional; 
Produto. 
Exportação. 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.1.1.1 Adira SA 
 
António Dias Ramos fundou a Adira em 1956 e tinha o sonho de fabricar máquinas 
com a sua própria marca. Começou, então, a fabricar pequenos tornos, fresadores e máquinas 
de aplainar. A sua gama de produtos evoluiu para máquinas para o trabalho de chapa, 
guilhotinas mecânicas, quinadoras hidráulicas, guilhotinas de ângulo variável, quinadoras 
sincronizadas descendentes e, no novo milênio, a introdução dos centros de corte por laser. 
No final dos anos 60, o negócio estava em franca expansão e as primeiras exportações 
surgiram, primeiro para Angola e Moçambique, seguidas da Holanda e Suíça. Na década de 
70, a Adira já estava presente na maioria dos principais mercados europeus. As exportações 
para os Estados Unidos tiveram início em 1983, logo seguidas pela Austrália e pelo Extremo 
Oriente. Em 2001, a empresa dá um passo decisivo na internacionalização com a abertura da 
primeira filial, a Adira França, rapidamente seguida pela Adira Reino Unido. Um contínuo 
investimento em investigação científica e no desenvolvimento de novas tecnologias e a 
cooperação com universidades e importantes centros tecnológicos e de pesquisa são fatores 
chave para um comprometimento na busca da qualidade, da precisão e da fiabilidade das 
soluções e, um máximo desempenho e integração nos processos produtivos. 
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3.1.1.2 FiberSensing - Sistemas Avançados de Monitorização, SA 
 
A FiberSensing – Sistemas Avançados de Monitorização, SA, é líder mundial no 
desenvolvimento e produção de sistemas avançados de monitoramento, com base na 
tecnologia das redes de Bragg em fibra óptica. Fornece soluções para automatizar a 
monitorização de estruturas, desde a medição com sensores à análise de resultados. 
Desenvolve e comercializa sensores e unidades de medição baseados em tecnologia de fibra 
óptica de gestão de dados. Fundada em 2004, como uma spin-off do INESC Porto, esta 
empresa possui fortes competências em tecnologia de fibra óptica, optoeletrónica, eletrónica 
digital e instrumentação, oferece soluções tecnologicamente avançadas e os seus principais 
mercados de atuação são os da engenharia civil e da geotécnica, da indústria aeronáutica e da 
energia. 
O processo de internacionalização da FiberSensing começou com a participação em 
feiras internacionais, consequentemente surgiram contactos por toda a Europa, EUA e 
América do Sul e com esses contactos surgiram as parcerias internacionais. Hoje a 
FiberSensing possui parceiros em Itália, Suíça, Reino Unido, Espanha, Hungria, França, 
Austrália, China, Rússia, Dinamarca e Turquia. 
 
3.1.1.3 CGC Centro de Genética Clínica e Patologia, SA 
 
O CGC Centro de Genética Clínica e Patologia, SA é o principal prestador de testes de 
genética médica em Portugal e um dos principais a nível Europeu. O CGC recebe pedidos de 
análises genéticas de hospitais nacionais e internacionais, públicos e privados, bem como 
clínicas, companhias de seguros e universidades. Devido à sua capacidade de I&D, o CGC 
está envolvido em vários projetos de investigação, alguns dos quais com outras organizações, 
originando publicações em revistas científicas internacionais. 
Usando as últimas tecnologias, uma rigorosa política de qualidade e capacidade 
instalada para o desenvolvimento de novos e exclusivos testes, o CGC tem, além de um 
departamento clínico com médicos especialistas em genética, geneticistas altamente 
qualificados divididos em cinco áreas laboratoriais diferentes: Genómica Clínica, Diagnóstico 
Molecular, Citogenética, Rastreio Pré-Natal e Anatomia Patológica que oferecem mais de 
1500 testes genéticos de rastreio e diagnóstico pré-natal, hematologia, oncologia, medicina 
preventiva, doenças comuns, farmacogenética, doenças raras e muitos outros. O CGC tem 
instalações em Portugal, Espanha e EUA. 
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3.1.1.4 Laborial - Soluções para Laboratório, SA 
 
A Laborial foi fundada em 6 de Janeiro de 1998, tendo como core-business o fabrico, 
comercialização e instalação de mobiliário técnico laboratorial e hospitalar. Desde a fundação 
a Laborial procura ser um agente interveniente na conceção dos espaços laboratoriais, 
trabalhando sobre normas e legislação de âmbito nacional e internacional, que regulamentam 
os espaços, os materiais e a segurança das pessoas e das amostras. Esta forma de atuação 
levou a que não fossem vistos pelos clientes apenas como fabricantes de mobiliário técnico, 
mas também como elementos integradores de requisitos dos espaços laboratoriais, garantindo 
segurança dos utilizadores face a riscos químicos, biológicos ou radioativos. Ao longo do 
tempo a empresa foi granjeando notoriedade e reconhecimento do mercado e desenvolvendo 
know-how na conceção e projeto desse tipo de espaços, o que levou à criação de outra área de 
negócio da empresa, os projetos integrados. Os projetos integrados para laboratórios e espaços 
especiais para a saúde integram as diferentes especialidades de projeto: arquitetura, 
climatização e ventilação, instalações eletrotécnicas, fluidos e segurança. A oferta é ainda 
complementada com a execução de obras chave-na-mão para esses espaços, dispondo de uma 
equipa de gestão de obra qualificada e experiente e de um serviço pós-venda eficaz. 
A Laborial possui uma rede internacional de distribuição de seus produtos: Europa, 
América do Norte e do Sul e África, além de parcerias internacionais com, por exemplo, 
Asecos(Alemanha) e Broen(Dinamarca).  
 
3.1.1.5 OPT - Optimização e Planeamento de Transportes, SA 
 
A OPT foi constituída em 1992, é pioneira em Portugal no desenvolvimento de 
projetos de I&D no âmbito do planeamento operacional de transportes coletivos 
desenvolvendo soluções informáticas avançadas para a gestão e otimização de sistemas de 
transportes. É também consultora na área do planeamento operacional de transportes 
(reengenharia de processos de planeamento operacional, estudos de alteração de políticas de 
pessoal). Detentora do Sistema GIST – Gestão Integrada de Sistemas de Transportes, a OPT é 
responsável pela instalação, implementação, manutenção, atualização e formação dos vários 
módulos desse sistema. Em 2007, a OPT apostou numa nova área, a da Informação ao 
Público. A partir de uma parceria com a FWT, empresa de design responsável pela produção 
dos mapas de Londres, a OPT tem vindo a desenvolver sistemas que automatizam a produção 
de informação à paragem (impressa ou na internet) - INFOPUB - assim como a emissão de 
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mapas de informação para uma dada zona da cidade - SPIDERMAPS. Nesse campo de 
atuação, a OPT é completamente inovadora, sendo a única empresa detentora das soluções 
automáticas que estão disponíveis no mercado.  
As atividades da empresa são, portanto, centralizadas na investigação, conceção e 
desenvolvimento e comercialização de soluções informáticas para planeamento de transportes 
coletivos e trabalhos de consultoria nesses domínios. 
Os Parceiros da OPT apoiam o melhor desenvolvimento do trabalho da empresa, 
contribuindo para a criação de soluções com valor para mercados mais alargados. De entre os 
parceiros internacionais estão Fwt Information Design Specialists (Reino Unido) e a Nipsa 
Ingenieria Estudios y Proyectos (Espanha). 
 
3.1.1.6 Procalçado - Produtora de Componentes para Calçado, SA 
 
Com cerca de 240 colaboradores e duas unidades fabris, a Procalçado é um dos 
maiores fabricantes ibéricos de solados para calçado, produzindo anualmente cerca de 6 
milhões de pares de solas, o que representa um volume de negócios anual de, 
aproximadamente, 15 milhões de euros. Desse valor, 45% corresponde a exportações, sendo 
os principais mercados: França, Espanha, Alemanha, Áustria, Holanda e África do Sul. 
No decurso da sua história, a Procalçado tem marcado a sua evolução pela definição e 
implementação de estratégias que conduzem a uma melhoria contínua da competitividade, no 
sentido de dar resposta às exigências sempre crescentes do mercado. No contexto do setor dos 
componentes para calçado, os solados da Procalçado são reconhecidamente inovadores e de 
qualidade superior, o que permite à empresa manter uma posição de destaque no mercado 
internacional, em concorrência direta com os principais mercados fornecedores desses 
produtos na Europa - a Itália e a Espanha. 
 
3.1.1.7 Ambidata - Digital Innovation Solutions & Consulting, Lda 
 
A Ambidata – Digital Inovation Solutions & Consulting, Lda é uma das empresas 
tecnológicas portuguesas de referência, com escritórios em Vila Nova de Gaia e Madrid, 
tendo iniciado a sua atividade em 1999. A Ambidata desenvolve e fornece soluções digitais 
globais inovadoras e consultoria a laboratórios de análises, as quais possuem a capacidade de 
produzir um ambiente de trabalho totalmente digital, sem qualquer registo em papel, 
incluindo Soluções LIMS, Soluções de Gestão da Qualidade e Soluções ERP. Atualmente é 
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líder no mercado português e está internacionalizada em diversos países (Espanha, Angola, 
Cabo Verde e Brasil). 
É associada do Pólo de Competitividade e Tecnologia TICE.PT, Pólo das Tecnologias 
de Informação, Comunicação e Eletrónica. O TICE.PT tem como estratégia global construir 
uma plataforma de concertação que envolva e mobilize os principais atores das TICE nos 
processos de inovação, I&DT, transferência de conhecimento, formação avançada, 
desenvolvimento, produção e comercialização de produtos e serviços, marketing e 
internacionalização. 
 
3.1.1.8 Fiorima, SA 
 
Criada em 1985, a Fiorima dedica-se em exclusivo à fabricação de peúgas e similares 
de malha de homem e mulher. É considerada uma das empresas mais modernas do mundo, 
não só pelo recurso ao equipamento de fabricação mais atualizado, como pelo recurso às mais 
avançadas tecnologias no domínio de toda a logística da cadeia de valor. A robotização de 
muitos dos processos e tarefas e a integração de toda a informação gerada no interior da 
empresa e a sua conetividade com o exterior permitem-lhe um avanço tecnológico 
relativamente aos seus concorrentes, onde quer que eles se situem. Sendo o conhecimento a 
base da geração de riqueza nas sociedades avançadas e a investigação e o desenvolvimento 
um dos pilares da criação desse conhecimento, é na inovação que se encontra o meio de 
transformar esse conhecimento em desenvolvimento económico 
Orientados para o mercado qualitativo a Fiorima faz dos grandes armazéns e cadeias 
de distribuição o alvo comercial. Destinam a quase totalidade dos 3,5 milhões de pares que 
produzem anualmente para a Europa, América do Norte e Ásia. 
 
3.1.2 Pesquisa qualitativa software Nvivo 
 
O uso de computadores não se destina a substituir as formas das pessoas aprenderem a 
partir dos dados coletados, mas pode aumentar consideravelmente a eficácia dos mesmos 
(Bazeley, 2007). O software Nvivo pode ajudar na análise, fundamentar um modelo e 
descrever fenómenos (Bringer et al., 2006), auxilia os pesquisadores a gerar dados e ideias, 
mostra graficamente conceitos e faz relatórios desses dados. Hutchison et al. (2010) relatam 
que as várias funções e técnicas do software Nvivo se relacionam com os diferentes processos 
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teóricos para contribuírem com uma teoria emergente e facilitam muitas das caraterísticas 
fundamentais da abordagem groundend theory. 
Hutchison et al. (2010) recomendam que inicialmente deve-se criar um diário de 
pesquisa que consiste em atividades de pesquisa com registo detalhado de todas as 
informações aplicáveis, a fim de tomar decisões de amostragem de acordo com a abordagem 
da groundend theory. 
É importante ressaltar que a incorporação da literatura pertinente sobre os diferentes 
métodos para grounded theory pode ser revista e importada para o software NVivo onde pode 
ser comparada a fim de permitir uma estratégia de amostragem adequada a ser identificada 
(Hutchison et al., 2010). 
O software NVivo também facilita o processo mais importante, a codificação através 
da criação de nodes que oferecem áreas de armazenamento no software NVivo com 
referências ao texto codificado (Bazeley, 2007 e Hutchison et al., 2010). 
Assim, o primeiro passo, a partir da transcrição das entrevistas, foi a criação de dois 
nodes, inovação e internacionalização. Em seguida, à medida que as entrevistas eram 
analisadas foram-se criando temas e categorias e inseridas nos respectivos nodes. 
Quando surge o estágio de saturação começa o processo de inter-relacionar os 
processos de triagem, diagramação e integração dos nodes. Criar um memorando é um 
processo para capturar todos os pensamentos e declarações relativas a cada tema. Portanto, 
todas as ideias sobre o tema e suas respetivas categorias foram inseridas em um memorando.  
 
3.2 Temas e categorias emergentes 
 
Os temas encontrados nas entrevistas (conhecimento; o investimento em I&D; 
certificações; gestão; produto; vantagem competitiva) e respetivas categorias serão discutidos 
a seguir (tabela 2), assim como, as categorias emergentes. 
Neste estudo exploratório, as categorias emergentes são aquelas que não estavam 
presentes no círculo virtuoso apresentado na figura 1. Dentre elas estão: normas e legislações 
internacionais; relações com clientes e parceiros internacionais; acesso a novas culturas; 
transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures; investimento em pesquisa 
científica e em equipa especializada; cooperação com universidades, centros tecnológicos 
nacionais e internacionais; acesso a novas tecnologias. 
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Tabela 2: Temas e categorias 
Temas e categorias Fontes Referências 
Conhecimento 
a)    Normas e legislações internacionais; 4 5 
b) Relações com clientes e parceiros internacionais; 7 19 
c) Participação em feiras internacionais; 3 3 
d) Acesso a novas culturas; 7 16 
e) Prestação e participação em cursos de formação; 1 2 
f) Transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures. 1 1 
Investimento em I&D 
a) Investimento em pesquisa científica e em equipa especializada; 8 23 
b) Cooperação com universidades; centros tecnológicos nacionais e 
internacionais, etc. 8 9 
Certificações 
a) Exigências do mercado nacional e internacional. 8 50 
Gestão 
a) Mudanças no ambiente interno; 8 35 
b) Conhecimento do mercado internacional e estratégias de 
internacionalização; 
6 14 
c) Equilíbrio económico. 4 5 
Produto 
a) Acesso a novas tecnologias; 3 5 
b) Acesso e expansão do mercado. 8 28 
Vantagem Competitiva 
a) Vantagem Competitiva. 8 53 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.1 Inovação, internacionalização e conhecimento 
 
Para os participantes das entrevistas a relação entre inovação, internacionlização e 
conhecimento dá-se pelo contacto com as normas e legislações internacionais; relações com 
clientes internacionais e parceiros internacionais; participações em feiras internacionais; 
acesso a novas culturas; prestação e participação em cursos de formação; transmissão da 
inovação e da tecnologia para as joint ventures. 
 
3.2.1.1 Normas e legislações internacionais 
 
A Laborial trabalha sobre normas e legislação de âmbito nacional e internacional que 
regulamentam os espaços, materiais e segurança das pessoas e das amostras, para riscos 
químicos, biológicos ou radioativos, bem como requisitos dos equipamentos a instalar. A 
empresa ainda está atenta ao que de novo aparece no mercado no domínio tecnológico, 
projetando novas soluções e funcionalidades. Estes inputs são utilizados de uma forma 
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dialética na geração de ideias, que são trabalhadas pela equipa de desenvolvimento seguindo 
uma lógica processual bem definida, contribuindo para a construção de produtos mais 
evoluídos (site da empresa). 
Para a Ambidata, de acordo com Ana Ferreira, “conhecendo novas necessidades, 
novas realidades, novos mercados, diferentes legislações que estudamos e consultamos 
permitiu-nos de alguma forma inovar a nível de produto, a nível da organização e a nível da 
própria abordagem de marketing.” 
Rui Russo, da empresa Procalçado, relata “são coisas que se tem que aprender, os 
aspetos técnicos que o calçado tem que responder, ou seja, requisitos legais e regulamentos, 
portanto temos que aprender isso desde o zero e fizemos porque percebemos que era preciso 
sair da nossa zona de conforto onde estávamos bem instalados e com sucesso para 
procurarmos novos caminhos.” 
No que respeita às normas e legislações internacionais e de acordo com os dados 
coletados, constata-se que quatro das empresas pesquisadas mencionaram esse tema 
apresentando cinco referências a essa categoria. De acordo com essa observação e com a 
análise de cada referência, as normas e legislações internacionais transmitem à empresa 
informações que são utilizadas na geração de ideias e, por conseguinte, na geração da 
inovação. A figura 3 apresenta a relação entre a internacionalização, as normas e legislações 
internacionais e a inovação. 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.1.2 Relações com clientes e parceiros internacionais 
 
No que se refere à partilha de conhecimento entre os clientes e os parceiros 
internacionais, Rui Russo, diretor industrial da Procalçado, relata que “a participação regular 
em projetos nacionais, eventualmente também em projetos com parceiros estrangeiros, é uma 
forma natural de financiar e aproveitar conhecimentos que existem. E portanto, o facto de ser 
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Figura 3: Relação entre internacionalização, normas e legislações internacionais e inovação 
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um consórcio ajuda, porque permite contactos com muitas outras empresas concorrentes e não 
só, conseguimos perceber que tendências há no mercado, que tipo de material estão a 
desenvolver, que tipos de processos de fabrico, que produtos estão a desenvolver, e portanto 
são novas formas de conseguirmos obter a inovação.” 
Rui Russo continua dizendo que “estamos a falar de marcas internacionais de grande 
projeção, não só a nível europeu, mas grandes multinacionais e que portanto têm a inovação 
introduzida nos sapatos, de alguma forma passa também pelas solas e nós somos parte desse 
desenvolvimento. Portanto, quando eles imaginam um conceito de sapato diferente, com 
materiais diferentes, o nosso trabalho é fornecer os componentes que correspondam e, 
naturalmente a inovação vem justamente através dos pedidos que os clientes fazem, e isso 
acontece porque temos clientes de nível internacional. E por aí temos evoluído, portanto 
algumas dessas oportunidades têm nos aparecido por solicitações dos clientes, nós temos que 
investir e adaptar o nosso processo de fabrico com materiais diferentes, com materiais 
inclusivamente que nunca tínhamos utilizado para o fabrico de solas, materiais que de certa 
forma ainda são inovadores na área do calçado. Mas nós estamos não só a desenvolver coisas, 
mas também a mudar o nosso tecido, o nosso quadro de máquinas para se adapatar a essas 
novas realidades que vão aparecendo.” 
Francisco Cardoso Pinto, Vice-Presidente Executivo da empresa Adira, relata que “as 
vantagens em trabalhar com um importador, cria mercados com uma fácil e rápida adaptação 
do produto ao mercado, isto é, o importador tem experiência de mercado, conhece 
perfeitamente aquilo que aquele mercado quer e pode apontar muito claramente as funções 
que correspondem melhor aos ensejos do mercado em vez de andarmos a tentar descobrir 
quais são esses ensejos. Podemos recolher maior informação desse tipo de pessoas, também 
tem outra grande vantagem, esse importador é alguém que nos pode fornecer uma encomenda 
anual planificada, o que nos facilita o nosso planeamento produtivo e o nosso planeamento 
financeiro por causa dos pagamentos.” 
Para Luis Ferreira, CEO da empresa Fibersensing, “há países em que nós dizemos que 
somos uma empresa portuguesa e fazemos exportações a partir daqui o que é perfeitamente 
normal, existem outras que claro que nós temos que ter parceiros locais, e isso acontece no 
Brasil, América Latina e em países onde necessariamente tem que haver parcerias.” 
A transmissão de conhecimento através dos parceiros internacionais também acontece 
na OPT, Fernando Vieira relata que a empresa “tem parcerias e pretende sempre encontrar 
parcerias locais ou parceiros que já tenham presença nos locais. Temos parcerias na Espanha e 
temos também um acordo com uma empresa para tentar chegar ao Brasil.” 
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No que respeita aos contactos com clientes e parceiros internacionais e de acordo com 
os dados coletados, constata-se que sete das empresas pesquisadas mencionaram este tema 
apresentando dezanove referências a essa categoria. De acordo com essa observação e com a 
análise de cada referência, o contacto com clientes e parceiros internacionais transmite 
informações sobre os ensejos do mercado; os novos materiais a utilizar na fabricação dos 
produtos; e os novos processos de fabricação. Portanto, essas informações são utilizadas para 
o desenvolvimento e a geração de produtos inovadores. Outro ponto importante é que sem as 
parcerias internacionais em certos mercados seria quase impossível realizar as exportações, 
pois essas parcerias detêm conhecimentos que facilitam essas exportações. A figura 4 
apresenta a relação entre a internacionalização, as relações com clientes e parceiros 
internacionais e a inovação. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.1.3 Participação em feiras internacionais 
 
Em relação à participação em feiras internacionais, Francisco Cardoso Pinto, Vice-
Presidente Executivo da Adira, explica que “em 1977, começou o processo de 
internacionalização, com a participação em uma feira em Anovia, na Alemanha. Quando 
fomos à primeira feira, inicialmente ficamos com um picking da informação do mercado sem 
que as exportações fossem, ou a internacionalização fosse profunda. Obtivemos mais recolha 
de informação nessa altura e o nosso produto também não tinha caraterísticas para uma 
diferenciação que servisse para um internacionalização e é aí que começa a inovação.” 
No mesmo assunto, Rui Russo, da empresa Procalçado relata que “nós somos também, 
acima de tudo, uma empresa muito atenta ao mercado, participamos em feiras, somos muito 
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Figura 4: Relação entre internacionalização, relações com clientes e parceiros internacionais e 
inovação 
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regulares como visitantes, portanto não há praticamente nenhuma feira na área do calçado ou 
feiras técnicas ligadas ao calçado de segurança, ao calçado de trabalho, que não estejamos 
presentes e daí inovamos naturalmente absorvendo as ideias que podemos fazer. Os contactos 
com as feiras, por exemplo, na América do Sul, na América do Norte, vemos coisas e se 
estamos abertos a absorver as ideias, naturalmente dá para trazer as idéias e trazer coisas que 
se podem aproveitar.” 
Ana Sofia Ferreira, Gestora da Qualidade e de IDI da empresa Ambidata expôs que a 
empresa “participou de um projeto de inovação que foi a participação em uma feira na 
Polónia, conhecemos aquele mercado e temos boas relações com algumas pessoas lá que a 
certa altura se calhar gerar o negócio e podemos apressar projetos nesses mercados.” 
Em relação à Fibersensing, Luis Ferreira afirma que “não havia outra alternativa, nós 
tínhamos uma tecnologia inovadora, tínhamos um mercado pequeno e pouco recetivo a essa 
tecnologia e desde logo olhamos o mercado como sendo uma empresa de mercado global e 
começamos a nos interessar, a fazer eventos, a participar em feiras, a fazer contactos por toda 
a Europa, EUA, América do Sul e com esses contactos mais tarde surgiram as parcerias.” 
No que respeita à participação em feiras internacionais e de acordo com os dados 
coletados, constata-se que três das empresas pesquisadas mencionaram este tema 
apresentando três referências a essa categoria. De acordo com essa observação e com a análise 
de cada referência, para algumas empresas a participação em feiras internacionais leva à 
geração de ideias e, por conseguinte, a geração da inovação. Para outras, por já possuírem 
projetos e tecnologias inovadoras, a participação em feiras internacionais proporcionou 
contactos e parcerias internacionais colaborando com a internacionalização da empresa. A 
figura 5 apresenta a relação entre a internacionalização, a participação em feiras 
internacionais e a inovação. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
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Figura 5: Relação entre internacionalização, participação em feiras internacionais e inovação 
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3.2.1.4 Acesso a novas culturas 
 
Em relação ao acesso a novas culturas, Ana Sofia Ferreira, Gestora da Qualidade e de 
IDI da empresa Ambidata, relatou que “o processo da internacionalização reforçava a 
perceção do mercado em Espanha. A Ambidata em junho abriu a Ambidata Espanha com 
registo comercial e contratou duas colaboradoras de nacionalidades espanhola, com formação 
e experiência em sistemas e gestão de laboratórios que tiveram formação intensiva em 
Portugal e agora estão em Espanha, para fazer a expansão do mercado e tentar angariar novos 
clientes. Por ser uma empresa internacionalizada, isso tornou a empresa mais inovadora, 
conhecendo novas necessidades, novas realidades, novos mercados que tivemos que consultar 
permitiu-nos de alguma forma inovar.” 
Para a Adira, “criamos culturas híbridas na Adira França, Reino Unido e EUA, por 
exemplo, nós não temos um importador geral para França, então trabalhamos com pequenos 
revendedores, nesse momento posicionados estrategicamente em cada região da França, nas 
zonas industriais, esses pequenos revendedores ou distribuidores são coordenados por um 
gerente francês, que é um gerente comercial assalariado e que pertence aos quadros da Adira, 
a sua função é justamente fazer a coordenação, os serviços e o reforço técnico e de peças. 
Adaptamos uma estrutura em que não existe um importador, mas existe uma estrutura da 
Adira no mercado. De qualquer forma essa estrutura é responsável pela gestão do mercado, 
pela gestão de toda a rede de distribuição. Os mercados de grande dimensão como o Brasil e 
como a Índia são mercados fracionados, porque são zonas onde a Adira tem vantagem 
competitiva; no Brasil a língua e a cultura; na Índia, alguma cultura e alguma capacidade de 
entendimento, consegue-se dizer de uma forma mais clara e mais prática, ou seja, eu vendo 
melhor uma máquina na Índia do que na Alemanha ou na África, portanto temos mais 
capacidade para diálogo com um indiano do que com um alemão, um africano ou um sueco.” 
Sobre o mesmo assunto, Machado Rodrigues, CEO da Fiorima, relata de uma forma 
diferente sobre o acesso ao conhecimento: “tivemos acesso ao conhecimento, a novas 
tecnologias, mas não é através do nosso mercado específico de produtos, mas através do 
espaço alargado que vamos recolher a informação daquilo que se vai desenvolvendo.” 
A empresa Procalçado “de uma maneira geral vamos a todos os países de economia 
aberta, mas países que fazem muitas barreiras à entrada é mais complicado, mas são 
principalmente países de economia aberta que lidam com a globalização, com novos produtos, 
novas necessidades, novos problemas a resolver, são esses os factos e os países que nos 
interessam, na Ásia ainda não é um mercado muito explorado, um pouco longíquo, tem suas 
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dificuldades pela distância e pela diferença de cultura, linguas, etc., mas já existem contactos 
interessantes e também na América do Sul.” 
No que respeita ao acesso a novas culturas e de acordo com os dados coletados, 
constata-se que sete das empresas pesquisadas mencionaram este tema apresentando dezesseis 
referências a essa categoria. De acordo com essa observação e com a análise de cada 
referência, o processo de internacionalização leva o acesso a novas culturas e, 
consequentemente, ao conhecimento de novas necessidades, novas realidades e novos 
mercados, contribuindo, de alguma forma, para a inovação. Por outro lado, o conhecimento de 
novas culturas e línguas contribui para o processo de internacionalização. A figura 6 apresenta 
a relação entre a internacionalização, o acesso a novas culturas e a inovação. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.1.5 Prestação e participação em cursos de formação 
 
O facto de prestar e participar em cursos de formação alavanca a partilha de 
conhecimento, Purificação Tavares, CEO da empresa CGC, relata na entrevista “eu faço 
cursos em Amman (Médio Oriente), e temos também gente da Jordânia que vem para 
Portugal, ou seja, nós vamos lá uma vez por ano fazer cursos e depois eles vêm para Portugal 
para estagiar nos laboratórios. A internacionalização começou com os testes raros, mas agora 
vimos que isso é insuficiente e estamos com distribuidores em cada país e a montar uma rede 
de distribuição nos laboratórios que eu formo, eles promovem os nossos testes e depois 
recolhem e mandam para cá, são os laboratórios.” 
No que respeita à prestação e à participação em cursos de formação e de acordo com 
os dados coletados, constata-se que uma das empresas pesquisadas mencionaram este tema 
apresentando duas referências a essa categoria. De acordo com essa observação e com a 
análise de cada referência, a partilha do conhecimento deve-se ao facto da prestação de cursos 
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Figura 6: Relação entre internacionalização, acesso a novas culturas e inovação 
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de formação no país de origem da empresa e da participação em cursos de formação nos 
países onde a empresa possui distribuidores. Essa transmissão de conhecimento gera ideias 
que são utilizadas, indiretamente na inovação e diretamente no processo de 
internacionalização. A figura 7 apresenta a relação entre a internacionalização, prestação e 
participação em cursos de formação e a inovação. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
  
3.2.1.6 Transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures 
 
Francisco Cardoso Pinto, Vice-Presidente Executivo da empresa Adira, relata que a 
moeda de troca para criar as joint ventures da empresa “é fornecer a tecnologia que temos 
para um produto standartizado, ou seja, não vamos ensinar o indiano ou o brasileiro a fazer 
isso, podemos é passar a informação da inovação e da tecnologia, de como fazemos da forma 
mais económica e com fluxo de pessoal mais qualificado, isso sim é uma boa moeda de troca 
para uma joint venture com o fabricante local.” 
No que respeita à transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures e de 
acordo com os dados coletados, constata-se que uma das empresas pesquisadas mencionou 
este tema apresentando uma referência a essa categoria. De acordo com essa observação e 
com a análise dessa referência, o conhecimento da inovação e da tecnologia é transmitido às 
joint ventures, ou seja, uma relação da inovação para a internacionalização. A figura 8 
apresenta a relação entre a internacionalização, a transmissão da inovação e da tecnologia 
para as joint ventures e a inovação. 
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Figura 7: Relação entre internacionalização, prestação e participação em cursos de formação e inovação 
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Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.2 Inovação, internacionalização e I&D 
 
Para os entrevistados a relação entre inovação, internacionlização e I&D dá-se pelo 
investimento em pesquisa científica e em equipas especializadas promovendo, assim, a 
internacionalização dos produtos e o reconhecimento internacional; pela cooperação com 
universidades, laboratórios de pesquisa, institutos de desenvolvimento, centros tecnológicos 
nacionais e internacionais, originando, além de produtos inovadores, o reconhecimento 
através de prémios e publicações em revistas científicas internacionais. 
 
3.2.2.1 Investimento em pesquisa científica e em equipa especializada 
 
Para a empresa CGC, o forte investimento em inovação e desenvolvimento de novos 
testes genéticos, colocam a empresa como um laboratório de referência internacional (mais de 
180 entradas em alguns diretórios de doenças raras), sendo também, para algumas doenças, o 
prestador exclusivo de diagnóstico (site da empresa). 
A OPT defende claramente o conceito de inovação, os seus produtos e as ações de 
investigação promovendo, assim, o reconhecimento nacional e internacional. Para Fernando 
Vieira “acho que a internacionalização só vai ser possível, e agora começamos a ver uma 
luzinha no fim do túnel, precisamente por todo o investimento que se tem feito na inovação. 
Acho que é esse o fator diferenciador que possibilita olharmos com bons olhos e com bastante 
otimismo ao processo de internacionalização. Temos uma série de produtos que fazem parte 
do nosso leque. Resulta, mas nem sempre resultou, nem sempre quando estamos a fazer 
investigação saem produtos, muitas vezes a investigação nos dizem “isso não é o caminho a 
seguir”, mas é importante fazer. Trouxe abertura a novos mercados, novos produtos e novas 
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Figura 8: Relação entre internacionalização, transmissão da inovação e da tecnologia para as 
joint ventures e inovação 
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formas de olhar para o mercado, novas oportunidades, potenciamos, e cada uma dessas 
inovações por vezes abrem portas para coisas a seguir que nos obrigam a fazer.” 
Para Adira, as suas joint ventures “vão entrar a nível outra vez com I&D para 
promover a internacionalização dos produtos. Estávamos perfeitamente bem no mercado 
nacional e nos mercados africanos, aproveitamos isso para um contacto mais aprofundado 
criando uma sucursal e I&D, mantemos isso como um fator diferenciador e esse fator é o que 
faz atração à internacionalização.” 
O fator equipa para a Laborial foi importante para o processo de internacionalização 
“nós investimos todas as nossas energias e lucros na empresa, no sentido de contratarmos 
mais pessoas para o nosso desenvolvimento, ou seja, para termos parceiros que pudéssemos 
contratar para trabalhar connosco no desenvolvimento, tomamos uma decisão que foi nós 
termos produtos para ir para o mercado externo. Não podemos pensar que iríamos ser uma 
empresa inovadora se não estivéssemos no mínimo ao nível dos nossos competidores 
internacionais. Aquilo que procuramos fazer numa primeira fase foi dotarmos de capacidades 
mínimas de produto para competir com os parceiros internacionais. Este trabalho começou a 
ser desenvolvido cerca de cinco ou seis anos e que está ainda a ser desenvolvido, temos 
alguns produtos que estão já ao nível desses competidores. Desenvolvemos uma estratégia de 
trabalho no sentido de criar equipas e de criar um nível de produto para ir para o mercado 
externo. Não se consegue contratar uma equipa, fazer “o decreto” e, em seguida, fazer um 
produto para o mercado externo. Este produto tem que ser feito, refeito, redesenhado, tem que 
melhorar o nível à medida que subimos os degraus. Neste cinco ou seis anos foi isso que 
tentamos fazer, não éramos inovadores ou procuramos ser inovadores em alguns pontos mas 
em primeiro lugar ter o mínimo para competir com a concorrência e isso é absolutamente 
elementar.” 
No que respeita ao investimento em pesquisa científica e em equipa especializada e de 
acordo com os dados coletados, constata-se que todas as empresas, ou seja, oito empresas 
pesquisadas mencionaram este tema apresentando vinte e três referências a essa categoria. De 
acordo com essa observação e com a análise de cada referência, o investimento que é 
realizado em pesquisa científica e em equipa especializada gera inovação e, 
consequentemente, promove a internacionalização dos produtos e o reconhecimento 
internacional. A figura 9 apresenta a relação entre a internacionalização, o investimento em 
pesquisa científica e em equipa especializada e a inovação. 
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Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.2.2 Cooperação com universidades, laboratórios de pesquisa, institutos de 
desenvolvimento e centros tecnológicos nacionais e internacionais 
 
A colaboração da Procalçado com universidades, centros tecnológicos nacionais e 
internacionais como o CTCP, SATRA - Technology Centre ou CTC Lyon, entre outros, tem 
sido coroada com diversos prémios GAPI de Inovação Tecnológica (site da empresa). 
Para a Adira “somos uma estrutura pequena, temos uma capacidade de ação muito 
rápida, temos um bom network com os centros de conhecimento, ou seja, com várias 
universidades e temos acesso a trabalhos e uma boa base de engenharia, portanto temos fluxo 
de jovens engenheiros a entrar, e isso permite-nos o processo de fabricar máquinas únicas e 
responder a únicos clientes, e essas são as caraterísticas que apoiam a nossa implantação nos 
mercados, a nossa internacionalização.” 
Para a Fibersensing “temos projetos de I&D, temos desenvolvimento de contrato com 
empresas internacionais e temos colaboração ativa com parceiros do mundo académico e 
outras entidades.” 
Devido à sua capacidade em I&D, o CGC está envolvido em vários projetos de 
investigação, alguns dos quais com outras organizações, originando publicações em revistas 
científicas internacionais (site da empresa). 
No que respeita à cooperação com universidades, centros tecnológicos nacionais e 
internacionais, etc., e de acordo com os dados coletados, constata-se que todas as empresas, 
ou seja, oito empresas pesquisadas mencionaram este tema apresentando nove referências a 
essa categoria. De acordo com essa observação e com a análise de cada referência, a 
cooperação com universidades, centros tecnológicos nacionais e internacionais, laboratórios 
de pesquisa, institutos de desenvolvimento, origina, além de produtos inovadores, o 
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Figura 9: Relação entre internacionalização, investimento em pesquisa científica e em equipa 
especializada e inovação 
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reconhecimento através de prémios, publicações em revistas científicas internacionais; e, 
apoiam a implantação em mercados externos. A figura 10 ilustra que a cooperação com 
universidades, centros tecnológicos nacionais e internacionais, etc. gera tanto a inovação 
quanto a internacionalização.  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.3 Inovação, internacionalização e certificações 
 
Para os entrevistados as exigências de certificações nacionais e internacionais 
oferecem às empresas o reconhecimento internacional; a melhoria da imagem no âmbito 
internacional; o aumento da competitividade; a busca pela melhoria contínua; e qualificações 
tanto ao nível dos processos quanto ao nível do produto, nas quais proporcionam a inovação 
na empresa. 
A Ambidata, fruto da sua política de qualidade, sustentabilidade e inovação, 
desenvolveu um conjunto de certificações e parcerias que permitem apoiar a sua estratégia de 
melhoria contínua e de projeção nos mercados nacionais e internacionais e também garantir a 
melhoria contínua do sistema da qualidade e dos serviços que a empresa presta aos seus 
clientes nacionais e internacionais (site da empresa). 
Para essa mesma empresa “embora a norma de IDI (Gestão da investigação, 
desenvolvimento e inovação - NP 4457) seja uma norma portuguesa, em Espanha já se tem 
algum conhecimento, mesmo em países que não reconheçam a norma, quando nós falamos 
sobre essa norma eles reconhecem o cuidado que a Ambidata tem e reconhecem que a 
Ambidata tem um sistema organizado no sentido de inovar.” 
Internacionalização Inovação 
Cooperação com 
universidades, 
centros tecnológicos 
nacionais e 
internacionais, etc. 
(reconhecimento) 
Figura 10: Relação entre internacionalização, cooperação com universidades, centros tecnológicos 
nacionais e internacionais, etc e inovação 
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As certificações para a empresa Fiorima tem por objetivo melhorar a sua imagem 
organizacional e competitividade perante outras organizações do setor no âmbito nacional e 
internacional (site da empresa). 
Para a CGC “a qualidade é importantíssima para a internacionalização, sem isso nós 
não conseguiríamos estar no mercado exterior.” A fim de cumprir a missão de desenvolver 
novas ferramentas de diagnóstico genético de forma rápida, precisa e com boa relação 
preço/qualidade, a empresa submeteu-se a um grande número de avaliações internacionais de 
qualidade: ISO 9001 (desde 2004), Licença CLIA (desde 2007), licença de Laboratório 
Clínico para o Estado da Califórnia, Certificação de Gestão da Investigação, 
Desenvolvimento e Inovação (NP 4457), entre outros (site da empresa). 
Para a empresa Procalçado as exigências das normas trazem qualificações tanto a nível 
de processo interno quanto a nível de equipamentos, a empresa dispõe de um laboratório com 
técnicos qualificados e uma variedade de equipamentos calibrados para realização de ensaios 
de acordo com as normas nacionais e internacionais (site da empresa). 
Para o CEO da empresa Laborial, José Branco, “trabalhamos sobre normas e 
legislação de âmbito nacional e internacional que regulamentam os espaços, materiais e 
segurança das pessoas e das amostras, para riscos químicos, biológicos ou radioativos, bem 
como requisitos dos equipamentos a instalar, contribuindo para a construção de produtos mais 
evoluídos. O nossos gestores de projetos internacionais todos os meses regressam de suas 
viagens e chegam com novos pedidos, novas exigências, novas situações para resolver e isso é 
o complemento de enriquecimento mas também de grande exigência. Além dos requisitos de 
clientes, trazem também novas situações em que há um certificado que exigem na Holanda ou 
por uma instituição alemã, ou uma empresa francesa que está ligada a uma fundação e essa 
fundação dá orientações sobre como projetar laboratórios, ou há uma fundação espanhola que 
tem laboratórios sustentáveis, deveríamos estar dentro desse tema “sustentável”. Portanto, 
isso cria-nos uma riqueza e se pensarmos na história da Laborial nos últimos dois anos temos 
tido muito mais interação, muito mais efervescência nesse tipo de matérias do que alguma vez 
tivemos.” 
No que respeita às exigências do mercado nacional e internacional em certificações e 
de acordo com os dados coletados, constata-se que todas as empresas, ou seja, oito empresas 
pesquisadas mencionaram este tema apresentando cinquenta referências a essa categoria. De 
acordo com essa observação e com a análise de cada referência, as exigências de certificações 
nacionais e internacionais oferecem às empresas o reconhecimento internacional; a melhoria 
da imagem no âmbito internacional; o aumento da competitividade; a busca pela melhoria 
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contínua; e qualificações tanto ao nível dos processos quanto ao nível do produto, nas quais 
proporcionam a inovação e alavancam o processo da internacionalização da empresa. A figura 
11 ilustra a relação entre a inovação, as exigências de certificações pelo mercado nacional e 
internacional e a internacionalização. 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.4 Inovação, internacionalização e gestão 
 
A análise das entrevistas demonstrou a relação da inovação e da internacionalização 
com a gestão das empresas, envolvendo mudanças no ambiente interno; conhecimentos do 
mercado internacional e estratégias de internacionalização; equilíbrio económico. 
 
3.2.4.1 Mudanças no ambiente interno 
 
 Sobre a mudança interna, a empresa Adira relata que “a internacionalização é um 
processo onde as empresas adaptam as suas operações ao ambiente internacional, portanto, 
isso para nós é muito importante, por que é uma política de longo tempo em que exige 
planeamento e envolvem as áreas da empresa, desde a portaria até a administração. Todos 
devem estar cientes do processo de internacionalização da empresa onde terão contacto com 
empresas internacionais, ou seja, quem faz um atendimento telefónico, de imediato tem que 
habituar-se a isso, às mudanças de fuso horário, mudanças de línguas, isso tem que ser 
planeado e exige uma reestruturação de longo tempo.” 
Para a Ambidata “a inovação ajudou a empresa a internacionalizar, principalmente a 
organizar-nos, a melhorarmos o nosso protudo, e também com algumas inovações na área de 
marketing, não inovamos só o produto, fazemos a inovação de marketing, inovação 
organizacional e essas pequenas inovações e alterações que fazemos na área de marketing 
Inovação Internacionalização 
Exigências de certificações 
pelo mercado nacional e 
internacional (melhoria 
contínua, boa imagem, 
garantia de qualidade) 
Figura 11: Relação entre inovação, certificações e internacionalização 
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ajudou-nos a chegarmos a outros mercados e a outros potenciais clientes. Por ser uma 
empresa internacionalizada, isso tornou a empresa mais inovadora, permitiu-nos de alguma 
forma inovar a nível de produto, a nível da organização e a nível da própria abordagem de 
marketing que tínhamos foi melhorado, sendo que se a inovação pode ser considerada em 
termos de melhoria contínua, alguns projetos inovadores que conseguimos desenvolver depois 
de termos conhecido essas novas realidades.” 
A Procalçado relata também um exemplo sobre as mudanças internas, “no Japão 
temos representantes, ou seja, já vendemos para o Japão, mas nos tigres asiáticos há muito 
caminho a explorar, penso que com o tempo chegaremos lá, há uma questão da proteção da 
marca que precisamos fazer antes de entrar nesse mercado, corremos o risco de alguém 
registar, etc. há uma série de questões que a internacionalização levanta, não podemos 
avançar com muita pressa, mas sempre preparamos alguma infra-estrutura primeiro para 
depois entrarmos no mercado com mais certeza.” 
No que respeita às mudanças no ambiente interno e de acordo com os dados coletados, 
constata-se que todas as empresas, ou seja, oito empresas pesquisadas mencionaram este tema 
apresentando trinta e cinco referências a essa categoria. De acordo com essa observação e 
com a análise de cada referência, tanto a inovação quanto a internacionalização impulsionam 
as empresas a gerar mudanças no ambiente interno. A figura 12 ilustra a relação entre a 
inovação, as mudanças no ambiente interno e a internacionalização. 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.4.2 Conhecimento do mercado internacional e estratégias de internacionalização 
 
No que refere-se ao conhecimento do mercado internacional e às estratégias de 
internacionalização, a empresa Adira relata que “as vantagens em trabalhar com um 
importador cria uma fácil e rápida adaptação do produto ao mercado, isto é, o importador tem 
experiência de mercado, conhece perfeitamente aquilo que aquele mercado quer e pode nos 
apontar muito claramente as funções que correspondem melhor aos ensejos do mercado, e em 
Inovação Internacionalização 
Mudanças no 
ambiente interno 
Figura 12: Relação entre inovação, mudanças no ambiente interno e internacionalização 
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vez de andarmos a tentar descobrir quais são esses ensejos, podemos recolher mais 
informação desse tipo de pessoa. Outra vantagem bastante grande é que um importador é 
alguém que nos pode fornecer uma encomenda anual planificada, o que nos facilita o nosso 
planeamento produtivo e o nosso planeamento financeiro por causa dos pagamentos. Criamos 
também culturas híbridas na França, Reino Unido e Estados Unidos. Por exemplo, um caso 
mais típico em França, é que nós não temos um importador geral para França estamos a 
trabalhar com pequenos revendedores e nesse momento posicionados estrategicamente em 
cada parte da França, nas zonas industriais, e esses pequenos revendedores ou distribuidores 
são coordenados por um gerente comercial francês, é assalariado, pertence aos quadros da 
Adira, cuja função é justamente fazer a coordenação de todas essas folhas e da parte de 
serviços ou oficinas, reforço técnico e peças. De qualquer forma essa estrutura é responsável 
pela gestão do mercado, pela gestão de toda rede de distribuição e encontrar novos 
distribuidores até promover isso.” 
Para a Adira “nos mercados indianos e brasileiros existem problemas que é o facto de 
estar próximo ao cliente e a solução é fazer joint venture e isto tem algumas vantagens que 
são atender rapidamente aos clientes e ter um arranque mais rápido na comercial porque julgo 
presumidamente que a empresa que possui joint venture já está estabelecida comercialmente 
no país de origem e no futuro pretendemos tirar vantagens e ter reforço de I&D.” 
Como já mencionado anteriormente percebe-se também na entrevista realizada com a 
Ambidata o fator conhecimento do mercado internacional e as estratégias que a empresa 
utiliza para realizar a internacionalização, “o processo da internacionalização reforçava a 
perceção do mercado em Espanha. A Ambidata em junho abriu a Ambidata Espanha com 
registo comercial e contratou duas colaboradoras de nacionalidades espanhola, com formação 
e experiência em sistemas e gestão de laboratórios que estiveram formação intensiva em 
Portugal e agora estão em Espanha para fazer a expansão do mercado e tentar angariar novos 
clientes em Espanha. Por ser uma empresa internacionalizada, isso tornou a empresa a ser 
mais inovadora, conhecendo novas necessidades, novas realidades, novos mercados, 
diferentes legislações que tivemos que estudar, que tivemos que consultar permitiu-nos de 
alguma forma inovar.” 
A mesma empresa também utiliza a formação de seus colaboradores como estratégia 
para a internacionalização “tivemos que dar formação às pessoas, nesse momento toda a 
equipa da Ambidata teve formação em espanhol e em inglês, melhoramos também os 
conhecimentos e as competências da própria equipa.” 
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A CGC “começou com testes raros, mas agora isso é insuficiente e está com 
distribuidores em cada país a montar uma rede de distribuição nos laboratórios.” 
Para a Procalçado “existe um mercado específico, hospitais, farmácias, lojas de 
ortopedias, portanto, há um nicho em que o circuito e a forma como se trabalha, com quem se 
contacta são muito diferentes daquilo em que a gente está habituado a fazer. Neste caso 
tentamos apoiar pessoas que tenha nos outros países algum contacto com esses tipos de 
produtos, portanto, enquanto que no caso das solas nós estamos a fazer o percurso de 
abandonar os agentes e começarmos a tratar nós diretamente. Neste caso estamos na fase de 
procurar parceiros no Brasil, no Japão, no Chile, países onde já exportamos alguns desses 
produtos.” 
José Branco, CEO da empresa Laborial, relata na entrevista: “ tivemos uma estratégia 
cerca de dois anos atrás, se estamos à espera de competir com os grandes internacionais 
porque é que não diferenciamos e não vamos fazer uma outra estratégia que não seja seguir 
exactamente aquilo que os nossos competidores tradicionais fazem, mas sermos fabricante de 
mobiliário técnico e, como estamos muito em contacto com as novas tecnologias e o mundo 
digital, vamos incorporar essas novas tecnologias no nosso mobiliário, fazendo com que os 
nossos móveis sejam inteligentes. Assim, criamos um projeto que se chama “intellab” – um 
projeto interno de desenvolvimento produtos – em que criamos inteligência dentro dos nossos 
móveis. Aquilo que procuramos foi criar uma nova abordagem e fazer um fator surpresa, não 
sermos seguidores dos nossos concorrentes, mas estar no mercado e ter o mínimo do que eles 
têm mas, por outro lado, surpreendê-los com outros requisitos e, portanto, a nossa estratégia 
de internacionalização tem relação com a estratégia de desenvolvimento produto.” 
Para a mesma empresa outra estratégia identificada na entrevista foi: “Começamos a 
internacionalização em países com menos nível de desenvolvimento, ou seja, África, 
Venezuela. Esta estratégia está dividida em dois vetores: primeiro, países em vias de 
desenvolvimento, na África e na América Central; segundo, países mais desenvolvidos: 
Europa Ocidental. É na Europa Ocidental que estamos a apostar na comercialização e na 
apresentação das novas tecnologias. Na África estamos a apresentar produtos de uma gama 
não tão elaborada mas que tem vindo a permitir ganhar alguma experiência nesses mercados 
sem ter um produto tão competitivo. Queremos ter uma estratégia baseada em países com 
requisitos mais inferiores, mas obrigatoriamente temos que ir enfrentar os grandes desafios 
nos países mais desenvolvidos, França, Suiça, Holanda, Espanha, etc. E digamos que a nível 
internacional temos essas duas abordagens, a primeira mais fácil no sentido de que em África 
a concorrência não é tão grande mas há riscos superiores a nível de mercados, a nível de 
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incertezas do próprio negócio, são locais perigosos. A Europa é mais desprovida de risco e 
mais confortável, mas muito mais exigente e queremos ganhar em ambas as abordagens.” 
No que respeita ao conhecimento do mercado internacional e às estratégias de 
internacionalização e de acordo com os dados coletados, constata-se que seis das empresas 
pesquisadas mencionaram este tema apresentando catorze referências a essa categoria. De 
acordo com essa observação e com a análise de cada referência, o conhecimento do mercado 
internacional e as estratégias de internacionalização relatados acima apresentam o importador 
posicionado estrategicamente para conhecer os ensejos do mercado; as joint ventures como 
vantagem por já estarem estabelecidas comercialmente; a contratação de funcionários 
estrangeiros para angariar clientes e expandir o mercado; formação da equipa interna como 
estratégia para a internacionalização; a criação de uma rede de distribuição como estratégia 
para alcançar determinados mercados; a estratégia em desenvolver produtos inovadores para 
competir internacionalmente; e uma estratégia diferenciada na entrada em países menos e 
mais desenvolvidos. A figura 13 ilustra a relação entre a inovação, o conhecimento do 
mercado internacional e as estratégias de internacionalização e a internacionalização. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.4.3 Equilíbrio Económico 
 
Além dos assuntos acima abordados, as empresas relataram sobre o equilíbrio 
económico que a inovação e a internacionalização lhes trazem. Para a empresa Ambidata 
“embora haja muito mercado em Portugal a explorar achamos que o nosso produto estava 
suficientemente robusto e desenvolvido para tentar avançar em novos mercados e por isso, 
decidimos internacionalizar, primeiro em Espanha, e depois tentar em países de língua oficial 
portuguesa. Também já temos o produto traduzido para o inglês, por exemplo, nós tivemos 
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Figura 13: Relação entre inovação, conhecimento do mercado internacional e estratégias de 
internacionalização e internacionalização 
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um contacto com cliente na China, e dada a situação económica do país e da própria Europa, 
se tentarmos chegar a mercados emergentes, nomeadamente os países de língua oficial 
portuguesa, países da América Latina, iremos garantir a nossa continuidade e garantir o 
aumento do negócio para a empresa.” 
No caso da CGC “começamos a fazer a parte da internacionalização há cerca de seis 
anos, porque percebemos que aqui em Portugal íamos baixar o movimento.” 
Para a Fibersensing “esse ponto é importante no que diz respeito a endereçar ou chegar 
às oportunidades inter-local diretamente ou através de parceiros e se há países em que nós 
dizemos que somos uma empresa portuguesa e fazemos exportações a partir daqui o que é 
perfeitamente normal, existem outras que claro que nós temos que ter parceiros locais, e isso 
acontece no Brasil, América Latina e em países onde necessariamente tem que haver 
parcerias. Do ponto de vista prático o que trouxe à empresa desde logo é a expansão do 
mercado porque nós estávamos limitados aqui e não tínhamos possibilidade de aumentar o 
nosso mercado e por outro permite o acesso a mercados que em Portugal nem sequer existe, 
ou seja, se nós não internacionalizássemos não íamos ter acesso a oportunidades em centrais 
nucleares ou oportunidades com empresas que produzem satélites e isso só acontece porque 
operamos a nível mundial e se eu não tenho mercado suficiente aqui, tenho que 
internacionalizar, tenho que concorrer com as empresas a nível mundial e isso implica 
inovar.” 
Para a Laborial “a internacionalização em primeiro lugar é vital para nós no mercado 
nacional, tínhamos Portugal como principal mercado e depois tínhamos outros mercados, por 
exemplo, Angola, Marrocos e Espanha, mas nesse momento, nesse ano de 2012, Portugal está 
em terceiro lugar, ou seja, ou internacionalizamos ou morremos, não há meio termo é 
realmente vital. Os resultados que isso nos traz em termos económicos é um equilíbrio para a 
empresa, de outra forma não seria possível pela dimensão que já temos.” 
No que respeita ao equilíbrio económico e de acordo com os dados coletados, 
constata-se que quatro das empresas pesquisadas mencionaram este tema apresentando cinco 
referências a essa categoria. Com essa observação e com a análise de cada referência, 
constata-se que devido ao mercado interno estar maduro e dada a situação económica da 
Europa, para algumas empresas a internacionalização foi a forma de garantir a continuidade e 
o aumento do negócio e, por conseguinte, trazer um equilíbrio económico. Para outras 
empresas, o mercado interno era insuficiente e a opção foi a internacionalização, o que levou 
a mais inovação e a novas oportunidades de negócio. E através do equilíbrio económico as 
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empresas podem aumentar o investimento em inovação. A figura 14 ilustra a relação entre a 
inovação, o equilíbrio económico e a internacionalização. 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.5 Inovação, internacionalização e produto 
 
Na análise das entrevistas foi constatada a relação da inovação e da 
internacionalização com o desenvolvimento do produto inovador e, consequentemente o 
acesso a novas tecnologias; o acesso e expansão do mercado. 
 
3.2.5.1 Acesso a novas tecnologias 
 
Para a empresa Adira, “além da vantagem competitiva, aumento do conhecimento, 
melhor desempenho, uma delas é a possibilidade da internacionalização captar mais 
necessidades de desenvolvimento técnico e de inovação.” 
No caso da Procalçado, “o consórcio ajuda porque permite contactos com muitas 
outras empresas concorrentes e não só, conseguimos perceber que tendências há, que tipo de 
material estão a desenvolver, que tipos de processos de fabrico, que produtos estão pensando 
em desenvolver, portanto são novas formas de conseguirmos ter a inovação.” 
No que respeita ao acesso a novas tecnologias e de acordo com os dados coletados, 
constata-se que três das empresas pesquisadas mencionaram este tema apresentando cinco 
referências a essa categoria. De acordo com essa observação e com a análise de cada 
referência, a internacionalização permitiu às empresas o acesso a novas tecnologias e, por 
consequência levou ao desenvolvimento da inovação. A figura 15 ilustra a relação entre a 
inovação, o acesso a novas tecnologias e a internacionalização. 
 
 
 
 
Inovação Internacionalização Equilíbrio Económico 
Figura 14: Relação entre inovação, equilíbrio económico e internacionalização 
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Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.5.2 Acesso e expansão do mercado 
 
Em relação ao acesso e à expansão do mercado a Procalçado, no contexto do setor dos 
componentes para calçado, os solados são reconhecidamente inovadores e de qualidade 
superior, o que permite à empresa manter uma posição de destaque no mercado internacional 
em concorrência direta com os principais mercados fornecedores desses produtos na Europa 
(site da empresa). 
O CEO da Adira, Francisco Cardoso Pinto, relata que “cada vez que eu intervenho no 
produto, que eu o atualizo, que eu ponho mais produtivo, melhoro as suas caraterísticas estou 
a me diferenciar, a criar um produto mais apetecível e que tem caraterísticas próprias para se 
tornar também apetecível nos mercados internacionais. O processo de fabricar máquinas 
únicas e responder a cliente únicos são caraterísticas que apoiam a nossa implantação nos 
mercados, nossa internacionalização. Eu não consigo fazer a internacionalização se não tiver 
caraterísticas diferenciadoras no meu produto, e as caraterísticas diferenciadoras do meu 
produto vem através da inovação. Eu internacionalizo porque tenho como caraterísticas 
diferenciadoras a capacidade de inovação, ao internacionalizarmos vamos ter novos 
mercados, novas solicitações que irão atuar sobre a minha capacidade de inovação.” 
Além do lançamento da GreenBender, uma revolucionária quinadora hibrida, já 
reconhecida internacionalmente, a Adira também se soube adaptar às novas realidades do 
mercado global, expandindo fortemente as suas atividades nos mercados emergentes, 
enquanto consolida a sua presença nos mercados tradicionais. Fornecer soluções inovadoras, 
customizadas e com eficiência, para corte e conformação de chapa, ao longo de todas as 
etapas e atender às necessidades dos clientes proporciona competitividade a nível mundial 
(site da empresa). 
Há uma condição entre a inovação e a internacionalização e, segundo a Gestora da 
Qualidade e de IDI da Ambidata, Ana Sofia Ferreira, relata que “se nós inovarmos, tivermos 
um produto, uma abordagem, um serviço melhor que vai estar a frente do mercado 
obviamente que vamos ter mais mercado internacional.” 
Inovação Internacionalização 
Acesso a novas 
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Figura 15: Relação entre inovação, acesso a novas tecnologias e internacionalização 
 50 
 
Para a CGC “nós primeiro começamos por desenvolver testes de doenças raras, que 
eram testes que mais ninguém fazia, então quando um hospital muito longe precisava de um 
teste acessava a internet e via que fazíamos e tínhamos qualidade, então encaminhava a 
amostra. Portanto, primeiro desenvolvemos testes raros e, segundo, recebemos muitos 
pedidos, Japão, Austrália, etc.” 
Na entrevista o CEO da Fibersensing, Luís Ferreira relata que “nós tínhamos e temos 
uma tecnologia inovadora, tínhamos um mercado pequeno e pouco recetivo a essa tecnologia 
e desde logo olhamos o mercado como sendo uma empresa de mercado global e começamos a 
nos interessar, a fazer eventos, a participar em feiras, a fazer contactos  por toda a Europa, 
EUA, América do Sul e com esses contactos surgiram as parcerias com as empresas e assim 
sucedeu o fator da internacionalização.” 
Para o CEO da empresa Fiorima, Machado Rodrigues, “a inovação nesses produtos 
existiu permanentemente com uma necessidade de incrementar a presença nesses mercados e 
fidelizar os clientes, com isso obtêm-se resultados e esses resultados permitem alimentar a 
ideia de que é preciso ir mais além, criar diferenciação permanente, através de vários fatores, 
matérias-primas, conjugação das mesmas, designers, etc., e isso leva aproveitar as 
oportunidades que surgem da troca de informação, do conhecimento, e diz porque não 
avançamos nesse ou naquelo projeto específico para alcançarmos determinado resultado? Mas 
não é a internacionalização que motiva, mas é uma componente da motivação.” 
Para a Laborial “aquilo que procuramos fazer numa primeira fase foi dotarmos de 
capacidades mínimas de produto para competir com os parceiros internacionais e a nossa 
estratégia de internacionalização tem relação com a estratégia de desenvolvimento do 
produto.” 
Para o CEO da OPT, Fernando Vieira, “temos uma série de produtos que fazem parte 
do nosso leque, resulta, mas nem sempre resultou, nem sempre quando estamos a fazer 
investigação saem produtos, muitas vezes a investigação nos dizem 'isso não é o caminho a 
seguir', mas é importante fazer. Trouxe abertura a novos mercados, novos produtos e novas 
formas de olhar para o mercado, novas oportunidades, potenciamos, e cada uma dessas 
inovações por vezes abrem portas para algo a seguir que nos obrigam a fazer.” 
De acordo com Rui Russo, Diretor Industrial da Procalçado, “se realmente eu tenho 
inovação eu facilmente ultrapasso fronteiras do meu país porque se o produto é inovador 
naturalmente é interessante ao mercado não só aqui como em outros sítios. Portanto a 
potencialidade de crescimento é grande quando se apresenta um produto interessante ao 
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mercado, um produto inovador e também colocar uma solução àquilo que já existe, e isso 
naturalmente é um potencializador de internacionalização.” 
No que respeita ao acesso e expansão do mercado e de acordo com os dados coletados, 
constata-se que todas as empresas, ou seja, oito empresas pesquisadas mencionaram este tema 
apresentando vinte e oito referências a essa categoria. De acordo com essa observação e com 
a análise de cada referência, a inovação leva às empresas uma posição de destaque no 
mercado internacional e, um produto diferenciado, apetecível ao mercado internacional, traz 
capacidades para competir internacionalmente. A internacionalização permite às empresas o 
acesso a novos mercados e a novas tecnologias e, por consequência torna a empresa mais 
inovadora. A figura 16 ilustra a relação entre a inovação, o acesso e expansão do mercado e a 
internacionalização. 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.2.6 Inovação, internacionalização e vantagem competitiva 
 
Em relação à vantagem competitiva foi observado nas entrevistas as seguintes 
caraterísticas, capacidade de ação muito rápida; processo de fabricar máquinas únicas; 
responder a únicos clientes e antecipar às suas necessidades; caraterísticas diferenciadoras no 
produto; modelo de gestão diferenciado. Essas caraterísticas trouxeram competitividade e 
visibilidade internacional e, assim, um crescimento para o processo de internacionalização. 
Na entrevista, Francisco Cardoso Pinto, Vice-Presidente Executivo da Adira, relata: 
“somos uma estrutura pequena, temos uma capacidade de ação muito rápida, temos um bom 
network com os centros de conhecimento. Ou seja, com várias universidades, temos sempre 
jovens engenheiros, e isso permite-nos o processo de fabricar máquinas únicas e responder a 
únicos clientes, e essas são as caraterísticas que apoiam a nossa implantação nos mercados, 
Inovação Internacionalização 
Acesso e expansão 
do mercado 
(posição de 
destaque, produto 
diferenciado) 
Figura 16: Relação entre inovação, acesso e expansão do mercado e internacionalização 
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nossa internacionalização. Eu não consigo fazer a internacionalização se não tiver 
caraterísticas diferenciadoras no meu produto, e as caraterísticas diferenciadoras do meu 
produto vêm através da inovação. Eu internacionalizo porque tenho como caraterísticas 
diferenciadoras a minha capacidade de inovação.” 
Para Ambidata, “tentamos sempre estar bem à frente da necessidade do mercado e 
mediante a legislação, mediante as revisões normativas, e mediante as regras aplicadas ao 
mercado dos nossos clientes. Nós tentamos sempre antecipar as necessidades do nosso cliente 
e em disponibilizar o produto que nos dá resposta a essas necessidades.” 
Segundo a CGC, “internacionalmente eu tenho que ser o melhor, o mais rápido, mais 
barato para ganhar o mercado, por que ainda temos o transporte, a logística, por isso é preciso 
ganhar a resistência da distância. Acho que a internacionalização precisa da inovação, em 
alguma coisa nós temos que ser os melhores para aquilo que já existe lá fora. A inovação deve 
ser utilizada com o objetivo de aumentar a diferenciação e as vantagens competitivas e que só 
é alcançado através da determinação e resiliência dos quadros diretivos e da capacidade que 
tiverem de investir de forma contínua e sustentada.”  
De acordo com Luís Ferreira, CEO da empresa Fibersensing, “os resultados em 
primeiro lugar são os nossos produtos que se distinguem dos restantes competidores, portanto 
em última análise traz competitividade e traz visibilidade, porque a empresa torna-se 
conhecida por ser uma empresa inovadora e isso permite-nos aceder a contratos de 
desenvolvimento que não seriam possíveis se nós simplesmente tivéssemos um portfólio de 
produtos. Ou seja, nesse momento estamos envolvidos com projetos com a Air Bus, com a 
Agência Espacial Européia e com grandes empresas internacionais, e tudo isso não seria 
possível se não fôssemos uma empresa inovadora.” 
Para José Branco, CEO da empresa Laborial, “essa Laborial é uma plataforma de 
interfaces e fomos aprendendo a viver e a gerir essa realidade e que tem só por si algo que é 
diferenciador, nós não temos conhecimento de empresas que se posicionem como nós em tão 
diferentes áreas e com todas essas ramificações ao exterior. O nosso modelo foi se 
organizando de uma forma diferenciada, onde consideramos uma forma mais ajustada ao 
mercado e consideramos isto logo à partida um aspeto inovador, a nossa organização e a 
forma como nós nos gerimos. Isto foi quando nos apresentamos isto à COTEC, portanto a 
COTEC tem um inquérito, que quando preenchemos o questionário da COTEC, aquilo que 
nós fizemos foi em primeiro lugar descrever o nosso modelo organizacional e a COTEC 
considerou-nos logo à partida como uma empresa diferenciadora, inovadora no modelo de 
gestão.” 
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Para Rui Russo, Diretor Industrial da Procalçado, “a atitude da empresa é sempre com 
projetos novos para solas, um projeto completamente diferente, não é completamente 
diferente em termos de equipamentos e materiais, mas na maneira como se vende e como se 
chega ao mercado, portanto a nossa fórmula de se fazer o negócio passou por criar uma 
estrutura interna para lidar com esse produto, ou seja,  exige um marketing específico, a 
embalagem do produto é diferente, a logística é diferente, etiquetagem, etc. Naturalmente os 
clientes procuram qualidade, bom serviço, rapidez de resposta, ideias inovadoras, bom 
designer e se podemos ajudar a desenvolver um sapato mais bonito, naturalmente que eles 
apreciam esse tipo de serviço, somos rápidos a fornecer os componentes e a desenvolver os 
moldes para fornecer os componentes.” 
Na entrevista Machado Rodrigues, CEO da empresa Fiorima, fala sobre a necessidade 
da diferenciação e de alcançar uma qualidade superior aos concorrentes com foco no cliente: 
“a empresa nasceu já focada nos mercados externos e com esse foco desenvolveu tudo que era 
necessário para concretizar esse objetivo. A inovação nesses produtos existiu 
permanentemente com uma necessidade de incrementar a presença nesses mercados e 
fidelizar os clientes, com isso obtêm-se resultados. Esses resultados permitem alimentar a 
ideia de que é preciso ir mais além, criar diferenciação permanente, a empresa sabe que há 
certa necessidade em diferenciação e a inovação é um meio para atingir a diferenciação, não é 
o único, mas é um meio. A inovação é uma das formas de diferenciar e isto tem que estar 
permanente nos objetivos de qualquer empresa, caso contrário será rapidamente absorvida 
pelos concorrentes. Na medida em que o mercado está sempre a procurar que haja 
possibilidades a explorar coisas novas, que tenham uma aplicação em concreto, nós temos que 
pensar em alguma coisa que há apetência no consumidor, e não por termos alimentado a ideia 
de que o consumidor vai ter essa apetência que ele vai mesmo consumi-la, mas quando 
partimos para o mercado partimos com essa ideia, capazes de criar alguma coisa, criar uma 
apetência e portanto um sucesso para o produto. Se me disser que a dimensão do mercado 
pode de alguma forma favorecer a ideia ou constituir um estilo para a inovação e a 
concorrência permite deduzir que só através da diferenciação a inovação permanente possa 
permitir permanecer no mercado e aumentar a fatia de mercado, aí estou de acordo.” 
No que respeita à vantagem competitiva e de acordo com os dados coletados, constata-
se que todas as empresas, ou seja, oito empresas pesquisadas mencionaram esse tema 
apresentando cinquenta e três referências a essa categoria. De acordo com essa observação e 
com a análise de cada referência, a capacidade de inovação gera caraterísticas diferenciadoras, 
ou seja, vantagem competitiva que impulsiona o processo de internacionalização. Por outro 
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lado, já em mercados internacionais é preciso criar uma diferenciação permanente e a 
inovação é o meio para atingir esse objetivo. A figura 17 ilustra a relação entre a inovação, a 
vantagem competitiva e a internacionalização. 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
3.3 Resumo do capítulo 
 
Este capítulo apresentou os participantes das entrevistas, bem como, a análise de cada 
entrevista com o surgimento de seis temas (conhecimento; investimento em I&D; 
certificações; gestão; produto; vantagem competitiva) e quinze categorias. Dentre elas, sete 
categorias são emergentes (normas e legislações internacionais; relações com clientes e 
parceiros internacionais; acesso a novas culturas; transmissão da inovação e da tecnologia 
para as joint ventures; investimento em pesquisa científica e em equipa especializada; 
cooperação com universidades, centros tecnológicos nacionais e internacionais; acesso a 
novas tecnologias), ou seja, aquelas em que o círculo virtuoso inicial não estava presente. 
Contudo, nas demais categorias, foi percebido a presença do círculo virtuoso, dentre 
elas estão, participação em feiras internacionais, prestação e participação em cursos de 
formação, exigência do mercado internacional em certificações, mudanças no ambiente 
interno, conhecimento do mercado internacional e estratégias de internacionalização, 
equilíbrio económico, acesso e expansão do mercado, e, vantagem competitiva. 
A seguir, a figura 18 demonstra uma ilustração global dos seis temas e suas respetivas 
categorias. O tema vantagem competitiva foi também considerado como uma categoria, pelo 
facto de apresentar em todas as entrevistas características em comum.  
 
 
 
 
 
 
Inovação Internacionalização 
Vantagem 
Competitiva 
Figura 17: Relação entre inovação, vantagem competitiva e internacionalização 
 
 55 
 
 
 
 
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
 
 
INOVAÇÃO 
E 
INTERNACIONALIZAÇÃO 
CONHECIMENTO: 
 
 Normas e legislações 
internacionais; 
 Relações com clientes e 
parceiros internacionais; 
 Participação em feiras 
internacionais; 
 Acesso a novas culturas; 
 Prestação e participação em 
cursos de formação; 
 Transmissão da inovação e 
da tecnologia para as joint 
ventures. 
CERTIFICAÇÕES: 
 
 Exigências do mercado 
nacional e internacional. 
PRODUTO: 
 
 Acesso a novas tecnologias; 
 Acesso e expansão do 
mercado; 
INVESTIMENTO EM I&D: 
 
 Investimento em pesquisa 
científica e em equipa 
especializada; 
 Cooperação com 
universidades; centros 
tecnológicos nacionais e 
internacionais; laboratórios 
de pesquisa; etc. 
 
GESTÃO: 
 
 Mudanças no ambiente 
interno; 
 Conhecimento do mercado 
internacional e estratégias 
de internacionalização; 
 Equilíbrio económico. 
VANTAGEM 
COMPETITIVA: 
 
 Capacidade de ação muito 
rápida; 
 Processo de fabricar 
máquinas únicas; 
 Responder a únicos clientes 
e antecipar suas 
necessidades; 
 Caraterísticas 
diferenciadoras no produto; 
 Modelo de gestão 
diferenciado. 
Figura 18: Temas e categorias 
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4. DISCUSSÃO 
 
4.1 Introdução 
 
Através das entrevistas e da análise de documentos foram destacados seis temas com 
suas respetivas categorias, conhecimento (normas e legislações internacionais; relações com 
clientes e parceiros internacionais; participação em feiras internacionais; acesso a novas 
culturas; prestação e participação em cursos de formação; transmissão da inovação e da 
tecnologia para as joint ventures); I&D (investimento em pesquisa científica e em equipa 
especializada; cooperação com universidades, centros tecnológicos nacionais e internacionais, 
etc.); certificações (exigências do mercado nacional e internacional); gestão (mudanças no 
ambiente interno; conhecimento do mercado internacional e estratégias de 
internacionalização; equilíbrio económico); produto (acesso a novas tecnologias; acesso e 
expansão do mercado); e vantagem competitiva. 
A ideia central deste tópico é a discussão sobre as categorias teóricas relacionadas com 
cada tema e as categorias emergentes. Ao final de cada tópico é apresentada uma pequena 
conclusão e uma tabela com todas as categorias, inclusive as emergentes, um framework, suas 
fontes e suas respetivas referências. 
 
4.2 Discussões sobre categorias teóricas e emergentes 
 
4.2.1 Conhecimento 
 
O principal determinante da inovação é o conhecimento (Koch e Strotmann, 2008). O 
conhecimento tornou-se uma das forças motrizes mais críticas para o sucesso empresarial e as 
organizações inteligentes reconhecem que o conhecimento é um ativo que cresce com o 
tempo e dá à organização a capacidade de competir e inovar continuamente (Gupta et al., 
2000). A inovação, tradicionalmente, tem sido caraterizada como um processo de acumulação 
e recombinação de conhecimento incorporado em ciência e tecnologia (Schumpeter, 1939; 
Kamien e Schwartz, 1982). Os economistas e teóricos da organização estão de acordo que a 
única maneira de uma organização apoiar a inovação é constantemente atualizar a sua base de 
conhecimento (Dosi, 1988; Spender, 1996; Nightingale, 2008). 
O processo inovador requer a interação entre as descobertas científicas e os novos 
negócios empresariais, bem como o intercâmbio entre as novas oportunidades de mercado e 
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as invenções tecnológicas. O conhecimento científico é convertido em um novo produto ou 
processo, cujo valor não é apenas mercadológico, mas também socioeconómico (Berkhout et 
al., 2006).  
Para Barkema e Vermeulen (1998) há uma relação entre a internacionalização e o 
conhecimento, onde a internacionalização é um processo de aprendizagem quando as 
empresas começam com distintos graus de conhecimento prévio e geram novo conhecimento 
baseando-se em sua experiência nos mercados estrangeiros. Esse novo conhecimento aumenta 
com o tempo através de certas rotinas organizacionais. Por conseguinte, o conceito do 
processo de internacionalização como um processo de aprendizagem sugere que o 
conhecimento derivado da atuação no mercado externo favorece o desenvolvimento de 
determinadas capacidades organizacionais (Barkema e Vermeulen, 1998). 
De acordo com o ponto de vista do conhecimento (Spender e Grant, 1996), a dinâmica 
de equilíbrio entre a aplicação de ações de conhecimento e acesso aos fluxos externos de 
conhecimento determina o sucesso inovador. Assim, as empresas devem tanto adquirir novos 
conhecimentos fora de seus limites como construir uma aprendizagem interna e uma 
capacidade de integrar, transformar e aplicar o conhecimento a produtos e serviços inovadores 
(Kogut e Zander, 1992). Os fluxos de entrada de conhecimento externo, portanto, infundem 
conhecimentos e práticas na empresa e fomentam o desenvolvimento de novos 
conhecimentos, porque o novo conhecimento muitas vezes resulta da combinação e 
integração das formas existentes de conhecimento (Kogut e Zander, 1992; Henderson e 
Cockburn, 1994). 
No tema conhecimento, as categorias normas e legislações internacionais, mencionada 
por quatro empresas com cinco referências; e relações com clientes e parceiros internacionais, 
referida por sete empresas com dezenove referências, transmitem às empresas informações 
que são utilizadas na geração de ideias e, por conseguinte, na geração da inovação. Como 
mostra a tabela 3, o framework ilustra uma relação em direção única da internacionalização 
para a inovação e, conclui-se assim que não há um círculo virtuoso em relação à 
internacionalização, à inovação e a essas duas categorias. 
As categorias participação em feiras internacionais, mencionada por três empresas 
com três referências; e prestação e participação em cursos de formação, mencionada por uma 
empresa com duas referências, apresentaram uma relação recíproca entre inovação e 
internacionalização. A participação em feiras internacionais leva à geração de ideias e, por 
conseguinte, à inovação. Para outras empresas que já possuem projetos e tecnologias 
inovadoras, a participação nessas feiras proporciona contactos e parcerias internacionais 
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colaborando com a internacionalização da empresa. A prestação de cursos de formação no 
país de origem da empresa e a participação em cursos de formação nos países onde a empresa 
possui distribuidores geram conhecimentos que são utilizados indiretamente na inovação e 
diretamente no processo de internacionalização. Como mostra a tabela 3, o framework ilustra 
uma reciprocidade entre a internacionalização e a inovação e, conclui-se assim que há um 
círculo virtuoso em relação à internacionalização, à inovação e a essas duas categorias. 
No processo de internacionalização, o acesso a novas culturas, mencionada por sete 
empresas com dezesseis referências, contribui para o conhecimento de novas necessidades, 
novas realidades e novos mercados, contribuindo também, de alguma forma, para a inovação. 
Por outro lado, o conhecimento de novas culturas e línguas contribui para o próprio processo 
de internacionalização. Como mostra a tabela 3, o framework ilustra uma relação em direção 
única da categoria para a inovação e uma reciprocidade entre a categoria e a 
internacionalização assim, conclui-se que não há um círculo virtuoso em relação à 
internacionalização, à inovação e a essa categoria. 
A transmissão do conhecimento da inovação e da tecnologia às joint ventures, 
mencionada por uma empresa com uma referência, indica, de acordo com o framework 
apresentado na tabela 3, uma relação em direção única da inovação para a internacionalização 
assim, conclui-se que não há um círculo virtuoso em relação à internacionalização, à inovação 
e a essa categoria. 
Em suma, há transmissão de conhecimento entre a inovação e a internacionalização, 
mas nem todas as formas de transmissão de conhecimento refletem um círculo virtuoso entre 
a inovação e a internacionalização. As categorias que não apresentaram o círculo virtuoso 
foram: normas e legislações internacionais; relação com clientes e parceiros internacionais; 
acesso a novas culturas; transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures. 
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Tabela 3: Conhecimento 
TEMA E CATEGORIAS FRAMEWORKS FONTES REFERÊNCIAS 
CONHECIMENTO 
a) Normas e legislações 
internacionais INT                      INOV 4 5 
b) Relação com clientes e 
parceiros internacionais INT                      INOV 7 19 
c) Participação em feiras 
internacionais INT                       INOV 3 3 
d) Acesso a novas culturas INT                       INOV 7 16 
e) Prestação e participação em 
cursos de formação INT                       INOV 1 2 
f) Transmissão da inovação e da 
tecnologia para as joint 
ventures 
INT                       INOV 1 1 
Fonte: elaboração própria 
 
4.2.2 Investimento em I&D 
 
Akoorie e Enderwick (1992), na investigação sobre as operações internacionais das 
empresas na Nova Zelândia, afirmam que a objetividade na I&D é o principal fator que 
promove a internacionalização. Para Filatotchev e Piesse (2009), no estudo sobre a I&D, a 
internacionalização e o crescimento em empresas no Reino Unido, Alemanha, Itália e França 
relatam que a intensidade em I&D é um fator importante antecedente à internacionalização. 
No tema investimento em I&D, a categoria investimento em pesquisa científica e em 
equipa especializada, mencionada pelas oito empresas analisadas com vinte e três referências, 
apresentou a geração da inovação e, consequentemente, a promoção da internacionalização 
dos produtos e o reconhecimento internacional. Como mostra a tabela 4, o framework ilustra 
uma relação em direção única da categoria para a inovação e, por conseguinte, para a 
internacionalização, assim, conclui-se que não há um círculo virtuoso em relação à 
internacionalização, à inovação e a essa categoria. 
A cooperação com universidades, centros tecnológicos nacionais e internacionais, 
laboratórios de pesquisa, institutos de desenvolvimento, etc., mencionada pelas oito empresas 
com nove referências, origina, além de produtos inovadores, o reconhecimento através de 
prémios, publicações em revistas científicas internacionais e apoiam a implantação em 
mercados externos. Como mostra a tabela 4, o framework ilustra uma relação em direção 
única da categoria para a inovação e, por conseguinte, para a internacionalização. Assim 
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sendo, conclui-se que não há um círculo virtuoso entre a internacionalização, a inovação e 
essa categoria. 
De acordo com os dados acima, o investimento em I&D primeiramente contribui para 
a inovação, em seguida para o processo de internacionalização, através do reconhecimento 
internacional, prémios e publicações em revistas científicas internacionais e, 
consequentemente, coopera com a implantação da empresa em mercados externos. Diante 
disso, no tema investimento em I&D, não há um círculo virtuoso entre a inovação e a 
internacionalização, mas uma relação das categorias para a inovação e, em seguida, para a 
internacionalização. 
Tabela 4: Investimento em I&D 
TEMA E CATEGORIAS  FRAMEWORKS FONTES REFERÊNCIAS 
INVESTIMENTO EM I&D 
a) Investimento em pesquisa 
científica e em equipa 
especializada 
            INOV       INT 8 23 
b) Cooperação com 
universidades; centros 
tecnológicos nacionais e 
internacionais, etc. 
            INOV       INT 8 9 
Fonte: elaboração própria 
 
4.2.3 Certificações 
 
Em sua pesquisa sobre os determinantes da certificação ISO 9000, Pekovic (2010), 
relata que em muitas empresas os obstáculos à inovação são difíceis de superar sem as 
práticas de qualidade. Nesse sentido, a qualidade em suas dimensões humanas e tecnológicas 
podem ajudar a criar um ambiente e uma cultura de apoio à inovação. A relação entre 
qualidade e inovação é realçado pelo facto de que os objetivos de inovação englobam em 
conformidade com os objetivos de qualidade. 
Para Zucker (1986), uma certificação que é reconhecida internacionalmente pode 
desempenhar um forte papel na sinalização de caraterísticas não observáveis e aumentar a 
legitimidade de uma empresa, o que gera maior confiança do cliente (Guler, Guillén e 
MacPherson, 2002, in Pekovic, 2010). 
As exigências em certificações nacionais e internacionais, mencionadas pelas oito 
empresas com cinquenta referências, oferecem às empresas o reconhecimento internacional; a 
melhoria da imagem no âmbito internacional; o aumento da competitividade; a busca pela 
melhoria contínua; e qualificações tanto ao nível dos processos quanto ao nível do produto, 
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nas quais proporcionam a inovação e alavanca o processo de internacionalização da empresa. 
Como mostra a tabela 5, o framework ilustra uma reciprocidade entre a internacionalização, a 
categoria e a inovação assim, conclui-se que há um círculo virtuoso em relação à 
internacionalização, à inovação e às certificações. 
 
Tabela 5: Certificações 
TEMA E CATEGORIAS  FRAMEWORKS FONTES REFERÊNCIAS 
CERTIFICAÇÕES 
a) Exigências do mercado 
nacional e internacional INT                       INOV 8 50 
Fonte: elaboração própria 
 
4.2.4 Gestão 
 
Bartlett e Ghoshal (1992) afirmam que o processo de internacionalização normalmente 
carrega com ele mudança nos três níveis do sistema organizacional: estrutura e 
responsabilidades formais; relações interpessoais e processos; e atitudes e mentalidade dos 
indivíduos. A internacionalização tem sido tratada tanto como uma estratégia de negócios 
quanto como uma pressão ambiental que causa mudanças estratégicas nas organizações. 
Como a mudança estratégica, a internacionalização parece afetar a organização em sua 
totalidade, alterando estruturas obsoletas, emergentes interações e esquemas interpretativos 
(Hinings e Greenwood, 1988). Deresky (1994) afirma que a internacionalização é o processo 
pelo qual uma empresa muda gradualmente em resposta à concorrência internacional, a 
saturação do mercado interno e o desejo de se expandir em termos de novos mercados e de 
diversificação estratégica. 
Além da mudança interna, existem fatores que promovem a internacionalização, como 
conhecimento dos negócios internacionais (Fletcher, 1996), estratégias de internacionalização 
(Dominguez e Sequeira, 1991) e a busca pelo equilíbrio económico (Axinn, 1988). 
A mudança organizacional é considerada uma forma de inovação segundo o Manual 
de Oslo da OCDE (2005), uma inovação é um novo método organizacional nas práticas de 
negócios, na organização do local de trabalho ou nas relações externas. O requisito mínimo 
para se definir uma inovação é que o método organizacional seja novo (ou significativamente 
melhorado) para a empresa. Isso inclui métodos em que as empresas são as pioneiras no seu 
desenvolvimento e aqueles que foram adotados de outras empresas ou organizações (Manual 
de Oslo da OCDE, 2005). 
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O envolvimento de toda a gestão no processo de internacionalização gera mudanças no 
ambiente interno e, essas mudanças nas práticas de negócios, na organização do local de 
trabalho ou nas relações externas são consideradas uma forma de inovação. Portanto, há uma 
reciprocidade entre a inovação, as mudanças no ambiente interno, mencionada pelas oito 
empresas com trinta e cinco referências, e a internacionalização, como mostra o framework na 
tabela 6. 
O conhecimento do mercado internacional e as estratégias de internacionalização, 
mencionados por seis empresas com catorze referências, apresentam o importador como 
alguém posicionado estrategicamente para conhecer os ensejos do mercado; as joint ventures 
como vantagem por já estarem estabelecidas comercialmente; a contratação de funcionários 
estrangeiros para angariar clientes e expandir o mercado; formação de uma equipa interna 
como estratégia para a internacionalização; a criação de uma rede de distribuição como 
estratégia para alcançar determinados mercados; a estratégia em desenvolver produtos 
inovadores para competir internacionalmente; e uma estratégia diferenciada na entrada em 
países menos e mais desenvolvidos. Como mostra a tabela 6, o framework ilustra uma 
reciprocidade entre a internacionalização, a categoria e a inovação assim, conclui-se que há 
um círculo virtuoso entre a internacionalização, a inovação e essa categoria. 
Devido ao mercado interno estar maduro e dada a situação económica da Europa, para 
algumas empresas a internacionalização foi a forma de garantir a continuidade e o aumento do 
negócio e, por conseguinte, trazer um equilíbrio económico. Para outras empresas, o mercado 
interno era insuficiente e a opção foi a internacionalização, o que levou a mais inovação e a 
novas oportunidades de negócio. É através do equilíbrio económico, mencionado por quatro 
empresas com cinco referências, que as empresas aumentam o investimento em inovação. 
Como mostra a tabela 6, o framework ilustra uma reciprocidade entre a internacionalização, a 
categoria e a inovação. Assim sendo, conclui-se que há um círculo virtuoso entre a 
internacionalização, a inovação e a categoria em causa. 
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Tabela 6: Gestão 
TEMA E CATEGORIAS FRAMEWORKS FONTES REFERÊNCIAS 
GESTÃO 
a) Mudanças no ambiente interno INT                       INOV 8 35 
b) Conhecimento do mercado 
internacional e estratégias de 
internacionalização 
INT                       INOV 6 14 
c) Equilíbrio económico INT                       INOV 4 5 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
4.2.5 Produto 
 
Ao atuar em diferentes mercados a empresa aumenta suas oportunidades para 
descobrir, por exemplo, novas fontes de tecnologia ou negócio, além de acumular experiência 
e informação que facilita na inovação do produto (Hitt et al., 1997). A atuação nos mercados 
internacionais pode ser uma via adequada para melhorar a capacidade de inovação (Kotable, 
1990). Para outros autores, o número de oportunidades produtivas que se abre para uma 
empresa se multiplica quando entra em novos mercados (Brush, 1992; Penrose, 1959).  
Em relação ao tema produto, a internacionalização permitiu às empresas o acesso a 
novas tecnologias, mencionado por três empresas com cinco referências e, por consequência 
levou ao desenvolvimento da inovação. Como mostra a tabela 7, o framework ilustra uma 
relação em direção única da internacionalização para a categoria e, por conseguinte, para a 
inovação. Assim sendo, conclui-se que não há um círculo virtuoso em relação à 
internacionalização, à inovação e a essa categoria. 
De acordo com a categoria acesso e expansão do mercado, mencionada pelas oito 
empresas com vinte e oito referências, a inovação leva às empresas uma posição de destaque 
no mercado internacional e, um produto diferenciado, apetecível ao mercado internacional, 
traz capacidades para competir internacionalmente. Por outro lado, a internacionalização 
permite às empresas o acesso a novos mercados e a novas tecnologias e, por conseguinte leva 
às empresas a investirem em mais inovação. Como mostra a tabela 7, o framework ilustra uma 
reciprocidade entre a internacionalização, a categoria e a inovação. Assim sendo, conclui-se 
que há um círculo virtuoso entre a internacionalização, a inovação e a essa categoria. 
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Tabela 7: Produto 
TEMA E CATEGORIAS FRAMEWORKS FONTES REFERÊNCIAS 
PRODUTO 
a) Acesso a novas tecnologias INT                      INOV 3 5 
b) Acesso e expansão do mercado INT                       INOV 8 28 
Fonte: desenvolvimento próprio 
 
4.2.6 Vantagem competitiva 
 
Alguns autores relacionam a internacionalização com a vantagem competitiva e, de 
acordo com eles, as operações outward podem, a longo prazo, aumentar a vantagem 
competitiva da empresa (Ruzzier e Arc-Kranj, 2006) e a internacionalização permite à 
empresa aprender e adquirir recursos que complementam os que já possui e, desse modo, 
ajudam-na a construir novas vantagens competitivas (Hitt et al., 1997). A empresa também 
necessita possuir recursos estratégicos para competir com êxito nos mercados internacionais 
e, em particular, possuir conhecimentos valiosos que proporcionem uma vantagem 
competitiva sobre as empresas locais (Hitt et al., 1997). 
Outros autores relacionam a inovação e a vantagem competitiva afirmando que os 
recursos tecnológicos melhoram a vantagem competitiva no exterior (Álvarez, 2004; Zahra, 
2000) e, as inovações em processos e produtos ajudam as empresas a ganhar vantagens 
competitivas nos mercados internacionais (Franko, 1989; Porter, 1990). 
De acordo com a análise dos dados, a capacidade de inovação gera caraterísticas 
diferenciadoras, ou seja, uma vantagem competitiva que impulsiona o processo de 
internacionalização. Por outro lado, já em mercados internacionais é preciso criar uma 
diferenciação permanente e a inovação é o meio para atingir esse objetivo. Como mostra a 
tabela 8, o framework ilustra uma reciprocidade entre a internacionalização, a vantagem 
competitiva (mencionada pelas oito empresas com cinquenta e três referências) e a inovação. 
Assim sendo, conclui-se que há um círculo virtuoso entre a internacionalização, a inovação e 
a vantagem competitiva. 
Tabela 8: Vantagem competitiva 
TEMA E CATEGORIA FRAMEWORK FONTES REFERÊNCIAS 
VANTAGEM COMPETITIVA 
a) Vantagem competitiva INT                       INOV 8 53 
Fonte: desenvolvimento próprio 
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4.3 Resumo do capítulo 
 
Foram apresentadas neste capítulo as categorias teóricas relacionadas com cada tema, 
suas respetivas categorias e as categorias emergentes. Ao comparar com a literatura existente, 
foram observadas categorias que apresentaram o círculo virtuoso em suas particularidades 
(participação em feiras internacionais; prestação e participação em cursos de formação; 
exigência do mercado internacional em certificações; mudanças no ambiente interno; 
conhecimento do mercado internacional e estratégias de internacionalização; equilíbrio 
económico; acesso e expansão do mercado; vantagem competitiva) e outras categorias que 
não apresentaram a correlação entre a inovação e a internacionalização (normas e legislações 
internacionais; relações com clientes e parceiros internacionais; acesso a novas culturas; 
transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures; investimento em pesquisa 
científica e em equipa especializada; cooperação com universidades, centros tecnológicos 
nacionais e internacionais; acesso a novas tecnologias). 
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5. CONCLUSÕES E IMPLICAÇÕES 
 
O presente estudo analisou a correlação entre a inovação e a internacionalização e 
verificou o contributo que cada um tem no outro, nas empresas portuguesas. A questão global 
de investigação desse trabalho foi compreender: a) quais são os mecanismos que levam a que 
a internacionalização alavanque a inovação? b) Quais são os mecanismos que levam a que a 
inovação alavanque a internacionalização? 
A natureza dos argumentos deste estudo exploratório teve como base o trabalho de 
Filippetti et al. (2011), em que há um círculo virtuoso entre a inovação e a internacionalização 
e que gera vantagem competitiva, alto desempenho, aumento do conhecimento e maior 
aproveitamento das oportunidades de investimento (Filippetti et al., 2011), alimentando 
assim, quer a inovação quer a internacionalização. Outros estudos também analisaram a 
relação entre internacionalização e inovação, fundada em vários tipos de comportamento 
inovador com foco internacional (Von Zedtwitz e Gassmann, 2002 in Kuster e Vila, 2011), 
nos quais foram capazes de aumentar o desempenho nos mercados internacionais. 
Neste trabalho a existência de um círculo virtuoso foi também evidente, contudo 
diferentes mecanismos funcionam num e em outro sentido. 
 
5.1 Implicações acadêmicas e para a gestão 
 
Em virtude dos factos mencionados, as sete categorias emergentes apresentaram 
ligações, diretas e/ou indiretas, com a literatura existente, mas ao analisar cada categoria, 
verificou-se que não havia um círculo virtuoso entre a inovação, a internacionalização e 
algumas categorias.  
Em termos globais, as categorias emergentes foram aquelas em que o círculo virtuoso 
entre a inovação e a internacionalização não estava presente, dentre elas estão, normas e 
legislações internacionais, relações com clientes e parceiros internacionais, acesso a novas 
culturas, transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures, investimento em 
pesquisa científica e em equipa especializada, cooperação com universidades, centros 
tecnológicos nacionais e internacionais e, acesso a novas tecnologias. 
Contudo, foi percebido a presença do círculo virtuoso na análise das demais 
categorias, participação em feiras internacionais, prestação e participação em cursos de 
formação, exigência do mercado internacional em certificações, mudanças no ambiente 
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interno, conhecimento do mercado internacional e estratégias de internacionalização, 
equilíbrio económico, acesso e expansão do mercado e, vantagem competitiva.  
Após analisar cada tema e suas respetivas categorias, foi elaborado um segundo 
framework (Figura 19), apresentado no final desse capítulo, que contêm um quadro negro 
com as categorias relatadas por Filippetti et al. (2011); dois quadros vermelhos que contém 
categorias que iniciam na inovação e influenciam a internacionalização e categorias que 
iniciam na internacionalização e influenciam a inovação; e dois quadros azuis que ilustram 
categorias que influenciam a própria inovação e categorias que influenciam a própria 
internacionalização. Assim, a inovação abre as portas de novos mercados para as empresas, na 
medida em que maior investimento em pesquisa científica e o facto de terem equipas 
especializadas leva a que tenham melhor reputação e que possam estabelecer joint ventures ao 
abrigo desse desenvolvimento. Por outro lado leva à participação em feiras internacionais e à 
prestação e participação em cursos de formação onde poderão estabelecer contactos 
internacionais que serão úteis no processo de ida para o exterior. Tudo isto leva a que a 
inovação se traduza numa vantagem competitiva que a empresa pode utilizar para ultrapassar 
a contingência de ser estrangeira (foreigness liability). 
Um ponto importante a observar nesse framework é que as categorias investimento em 
pesquisa científica e equipa especializada; e cooperação com universidades, centros 
tecnológicos nacionais e internacionais, etc. apresentam, no quadro azul, o número 1 entre 
parênteses, representando, assim, que essa categoria primeiramente influencia a inovação e, 
por conseguinte, influencia a internacionalização, representadas no quadro vermelho com o 
número 2 entre parênteses. 
É interessante notar a quase inexistência de trabalhos de investigação que relacionem a 
inovação, a internacionalização e as certificações de um modo geral, ou seja, abrangendo 
todas as certificações (poucos trabalhos encontrados relacionavam apenas certificação ISO 
com a inovação), pois essa mostrou ser uma relação muito importante e em que as exigências 
em certificações nacionais e internacionais oferecem às empresas o reconhecimento 
internacional, uma melhoria da imagem e um aumento na competitividade. A procura das 
empresas pelas certificações geram uma melhoria contínua tanto ao nível dos produtos quanto 
ao nível dos processos, nas quais proporcionam a inovação e alavancam o processo de 
internacionalização (foreigness liability). 
Outra novidade foi o não surgimento de dois temas relacionados por Filippetti et al. 
(2011) em seu estudo, alto desempenho e maior proveito das oportunidades de investimento. 
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5.2 Implicações acadêmicas e para a gestão 
 
Uma limitação desse trabalho, em primeiro lugar, provém da seleção dos participantes 
da entrevista, do seu número limitado. Assim sendo, seria interessante testar estes resultados a 
partir de uma amostra maior e com uma metodologia confirmatória. 
Outra limitação encontrada foram os poucos trabalhos de investigação que relatavam a 
relação entre a inovação, a internacionalização e a I&D. Estes poucos trabalhos analisavam 
empresas localizadas em outros países, não se podendo fazer uma comparação entre 
resultados. 
A observação é outro método eficaz para avaliar a verdadeira qualidade dos dados 
coletados a partir de entrevistas abertas e para provar a interpretação dos dados das 
entrevistas. Considerando as limitações da pesquisa, pesquisas adicionais no campo da 
inovação e da internacionalização e outras questões vão ajudar a desenvolver uma teoria mais 
generalizada. Nossa pesquisa é uma pesquisa exploratória com o objetivo de buscar novas 
idéias, em vez de testar ou confirmar uma hipótese. 
 
5.3 Futuras investigações 
 
A abordagem dos dados para esta pesquisa foi muito aberta e concentrou-se em coletar 
uma pequena quantidade de dados. Como tal, esta pesquisa raramente fornece respostas 
conclusivas, mas dá orientação para pesquisa adicional. Considerando a pesquisa limitada 
envolvendo as empresas portuguesas, a inovação e a internacionalização, há uma grande 
necessidade e potencial para futuras pesquisas. 
Para a coleta de dados, a sugestão é que a investigação adicional deve investigar um 
maior número de participantes. Esta pesquisa investigou oito empresas portuguesas através de 
entrevistas abertas, por isso a expansão em mais pesquisas pode confrontar com este trabalho 
e, também, descobrir as diferenças desse modelo atual. 
Há ainda um grande número de questões que são levantadas a partir deste trabalho, 
nomeadamente, como é que diferentes certificações (nacionais e internacionais) alavancam a 
internacionalização e a inovação das empresas? Será que este círculo virtuoso também existe 
quando as empresas se internacionalizam para países menos desenvolvidos que os países de 
origem? 
Adicionando todo o exposto, é possível que essa pesquisa tenha insights interessantes 
sobre um tema que permanece pouco explorado. Em suma, ao invés de responder apenas à 
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questão da pesquisa que serviu como ponto de partida, tentamos contribuir para intensificar o 
estudo sobre a inovação, a internacionalização e a sua correlação.  
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Fonte: desenvolvimento próprio 
 Exigências de certificações pelo mercado internacional;  
 Relações com clientes internacionais e/ou parceiros internacionais; 
 Participação em feiras internacionais; 
 Equilíbrio económico; 
 Contacto com normas e legislações internacionais; 
  Acesso a novas culturas; 
 Prestação e participação em cursos de formação; 
 Cooperação com centros tecnológicos internacionais; 
 Conhecimento do mercado internacional e estratégias de internacionalização; 
 Acesso a novas tecnologias; 
 Acesso e expansão do mercado; 
 Vantagem competitiva. 
 Acesso e expansão do mercado; 
 Investimento em pesquisa científica e em equipa especializada (2); 
 Transmissão da inovação e da tecnologia para as joint ventures; 
 Participação em feiras internacionais; 
 Prestação e participação em cursos de formação; 
 Cooperação com universidades, centros tecnológicos nacionais, etc. (2); 
 Vantagem competitiva. 
 
 
INOVAÇÃO INTERNACIONALIZAÇÃO 
 Vantagem competitiva; 
 Aumento conhecimento; 
 Alto desempenho; 
 Maior proveito das 
oportunidades de 
investimento. 
 Conhecimento do 
mercado internacional e 
estratégias de 
internacionalização; 
 Acesso a novas culturas. 
 Investimento em 
pesquisa científica e 
em equipa 
especializada (1); 
 Cooperação com 
universidades, centros 
tecnológicos 
nacionais, etc (1); 
 Exigências de 
certificações pelo 
mercado nacional. 
Figura 19: Framework 2 
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